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0 Resumen 
 El proyecto se titula “Creación del comercio electrónico para la empresa 
Donegear.com”  y es un estudio de las posibilidades de apertura de un nuevo canal de 
ventas enfocado a una empresa de nueva creación (startup).  
 Para ello, el proyecto se estructura en tres partes principales: 
Descripción de la compañía DoneGear, S.L. Explicación del proceso de creación de la 
misma y de la estructura creada para su lanzamiento. Resumen de la posición estratégica 
en el momento de proyectar. 
Descripción de Internet y del comercio electrónico en particular. Profundización en los 
conceptos de Internet como herramienta de marketing y como un nuevo canal de ventas. 
Detalle de las posibles soluciones comerciales para software de carro de la compra y 
sistemas de pago. 
Estudio del sector y posibles alternativas que se presentan. Proceso de valoración de las 
alternativas y solución elegida bajo los condicionantes de la empresa. Implementación de la 
solución y explicación de las herramientas utilizadas. 
 La estructura del proyecto está basada en la introducción y puesta en marcha de las 
distintas soluciones. Gracias a su enfoque didáctico puede ayudar a comprender el 
comercio electrónico (y sus ventajas e inconvenientes) a personas que desconozcan este 
ámbito. Las explicaciones son, por tanto, lo más detalladas y comprensibles que permiten 
los conceptos tratados. 
 El proyecto está basado en la limitación de costes lógica en una empresa con un 
capital muy limitado formada por cinco jóvenes alrededor de los 25 años. El objetivo del 
proyecto cumple las necesidades iniciales y de lanzamiento de la tienda y no pretende ser 
una solución para un negocio consolidado.  
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2 Glosario 
• AVS : (Automatic Version Synchronization) es una herramienta para los 
comerciantes en Internet para reducir el riesgo asociado con los pagos en que la 
tarjeta no está presente (también en pedidos por correo o teléfono). La dirección de 
facturación dada por el comprador es comparada con la dirección que consta en los 
archivos del cliente en su banco. 
• Back-end: Todos los elementos que involucran la administración de operaciones de 
un sitio, desde tecnología hasta fullfilment e integración de sistemas. 
• B2B: Business to Business: Negocio a Negocio. Es la relación comercial establecida, 
por medio de la red, entre dos empresas o compañías 
• B2C: Business to Consumer: Negocio a Cliente. Es la relación comercial establecida, 
por medio de la red, entre una empresa y un cliente final. 
• Banner: Anuncio de un producto o servicio situado en un WebSite. Normalmente se 
alojan en los marcos exteriores de la página para diferenciarlos de los contenidos. 
• Bit: Unidad mínima de información que puede ser transmitida o tratada. Procede del 
inglés, Binary Digit o Dígito Binario, y puede tener un valor de 0 (cero) ó 1 (uno). 
• Browser: (Navegador): Programa usado para visualizar documentos WWW en 
Internet. Los más utilizados en estos momentos son Netscape e Internet Explorer. 
• CheckOut: El proceso mediante el que un comprador de un comercio electrónico 
decide vaciar su carro de la compra y hacer el pago de los productos seleccionados. 
• CICS: Es un monitor TP de IBM que se desarrolló originalmente para procesar las 
interfaces de IBM. Este sistema controla la interacción entre aplicaciones y usuarios. 
Asimismo, permite a los programadores desarrollar displays para monitorizar los 
terminales que están siendo usados. 
• Dispatcher: Es la parte del controlador que comunica al cliente y el servidor. Es 
igualmente el encargado de asignar las tareas a ejecutar en cada momento. 
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• EDI : Electronic Data Interchange. Es la comunicación de información estructurada 
de computadora a computadora, de aplicación a aplicación, con una mínima 
intervención humana, entre corporaciones, instituciones o individuos, utilizando un 
formato estándar para los documentos de negocios entre las empresas. 
• Encriptación: Es el proceso mediante el cual una rutina es codificada de tal manera 
que no pueda ser interpretada fácilmente. Es una medida de seguridad utilizada para 
que en el momento de transmitir la información ésta no pueda ser interceptada por 
intrusos. Existe además un proceso de desencriptación a través del cuál la 
información puede ser interpretada una vez que llega a su lugar de destino. 
• ERP: Sigla de Enterprise Resource Planning. Significa, en castellano, Planeamiento 
de los Recursos de la Empresa. Esta sigla es usada para identificar a los paquetes 
de software enlatado de gestión. Este software se caracteriza por estar dividido en 
módulos con funciones específicas, aunque perfectamente interrelacionados 
• Firewall: Del inglés “cortafuegos”, es un equipo de hardware o software utilizado en 
las redes para prevenir algunos tipos de comunicaciones prohibidos por las políticas 
de red, las cuales se fundamentan en las necesidades del usuario. 
• Ftp: Siglas de File Transfer Protocol. Método muy común para transferir uno o más 
archivos de un computador a otro. FTP es un medio específico de conexión de un 
sitio Internet para cargar y descargar archivos. El FTP fue desarrollado durante los 
comienzos de Internet para copiar archivos de un PC a otro. 
• Hacker: Experto informático especialista en entrar en sistemas ajenos sin permiso, 
generalmente para mostrar la baja seguridad de los mismos o simplemente para 
demostrar que es capaz de hacerlo. Los Hackers son muy respetados por la 
comunidad técnica de Internet, a diferencia de los Crackers que utilizan sus 
conocimientos para fines destructivos o delictivos. 
• Hosting: Práctica consistente en albergar sitios Web de terceras personas o 
empresas. 
• http: Protocolo utilizado en la WWW para transmitir las páginas de información entre 
el programa navegador y el servidor. Se destaca que el HTTP seguro es un 
protocolo HTTP mejorado con funciones de seguridad con clave simétrica. 
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• HTML: El HTML, acrónimo inglés de Hyper Text Markup Language (lenguaje de 
marcación de hipertexto), es un lenguaje informático diseñado para estructurar 
textos y presentarlos en forma de hipertexto, que es el formato estándar de las 
páginas web. Gracias a Internet y a los navegadores del tipo Explorer o Netscape, el 
HTML se ha convertido en uno de los formatos más populares que existen para la 
construcción de documentos. 
• ISP: Acrónimo en inglés de Internet Service Provider (Proveedor de Servicios de 
Internet), empresa dedicada a conectar a Internet la línea telefónica de los usuarios, 
redes distintas e independientes, ambas. 
• Marketplaces: Punto de encuentro entre empresas compradoras y vendedoras, o 
comunidades de ellas, en el que, a través de Internet, pueden llevar a cabo sus 
relaciones comerciales mediante soluciones globales de software. Es decir, un 
facilitador del comercio electrónico entre empresas. 
• MQ Series: Es un protocolo de mensajes de IBM igualmente conocido como 
WebSphere MQ. Un protocolo de mensajes tiene más propiedades que un protocolo 
de comunicaciones. Algunos ejemplos pueden ser el tratamiento de colas, de 
publicación/suscripción y de envío garantizado. 
• MySQL: El servidor de bases de datos MySQL es la base de datos de fuente abierta 
más popular en el mundo. Su arquitectura lo hace extremadamente rápido y fácil de 
adaptar. Este servidor de bases de datos potente es usado por muchos programas 
de origen abierto incluyendo phpBB, osCommerce, y phpNuke 
• Newsletter: Hoja informativa con el formato de un pequeño periódico, que suele 
dirigirse a un grupo concreto con un interés común a través del e-mail. 
• PayPal: PayPal es un negocio en Internet que permite la transferencia de dinero 
entre usuarios de email, evitando el tradicional método en papel como los cheques. 
PayPal también procesa peticiones de pago en el comercio electrónico y otros 
servicios webs, por los que cobra un tanto por cierto. Su sede se encuentra en San 
José (California, Estados Unidos). 
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• PHP: Es el acrónimo de Hypertext Preprocesor. Es un lenguaje de programación del 
lado del servidor gratuito e independiente de plataforma, rápido, con una gran librería 
de funciones y mucha documentación. 
• Pop-Up: Formato publicitario que consiste en una ventana flotante no abierta por el 
usuario que aparece en la pantalla del ordenador al acceder a una página. 
• Portal: Página en Internet diseñada para servir como punto de partida en nuestra 
navegación. Suelen incorporar distintos servicios, como un directorio de páginas por 
distintos temas, un buscador de información, noticias, chats, etc. 
• Payment Process Company: Empresa que opera en Internet y que ofrece el 
servicio de cobro a través de la red a cambio de un porcentaje de las ventas 
realizadas. 
• RSA: El sistema criptográfico con clave pública RSA recibe su nombre por la inicial 
del apellido de sus inventores: Ronald Rivest, Adi Shamir y Leonard Adleman. Todo 
usuario de dicho sistema hace pública una clave de cifrado y oculta una clave de 
descifrado. Cuando se envía un mensaje, el emisor busca la clave pública de cifrado 
del receptor y una vez que dicho mensaje llega al receptor, éste se ocupa de 
descifrarlo usando su clave oculta.  
• Servidor: Un servidor en informática o computación es: *Una aplicación informática 
que realiza algunas tareas en beneficio de otras aplicaciones llamadas clientes. 
Algunos servicios habituales son los servicios de archivos, que permiten a los 
usuarios almacenar y acceder a los archivos de un ordenador y los servicios de 
aplicaciones, que realizan tareas en beneficio directo del usuario final 
• SET: Secure Electronic Transaction. Tecnología desarrollada por Visa y Mastercard 
para asegurar los pagos en línea.. Protocolo diseñado para permitir Transacciones 
Electrónicas Seguras, de modo que se puedan realizar compras a través de Internet 
sin perder la privacidad. 
• Shopping Cart Software: Programas que simulan una zona virtual de un sitio web 
de compra electrónica donde el usuario va colocando los objetos o servicios a 
medida que los va comprando, de la misma manera que haría en un supermercado. 
Al final el usuario decide cuáles de ellos compra efectivamente o no. 
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• SSL: Acrónimo de Secure Socket Layer. Protocolo usado en Internet para realizar 
transacciones seguras. Fue diseñado por la empresa Netscape Communications, y 
permite cifrar la conexión, incluso garantiza la autentificación. Se basa en la 
criptografía asimétrica y en el concepto de los certificados. 
• TPV: TPV es el acrónimo de Terminal Punto de Venta. Se ha venido englobando en 
esta denominación a varios programas y tecnologías que ayudan en la tarea de un 
negocio de venta al público. 
• XML: eXtensible Markup Language. Se le ve como el sucesor de HTML. Permite 
personalizar las etiquetas que describen la presentación y el tipo de los elementos 
de datos. Es muy útil para los sitios que mantienen grandes volúmenes de datos y 
para una Intranet. Actualmente, sólo Microsoft Internet Explorer 5 y Netscape 6 
ofrecen un soporte para XML. 
• WAN: Wide Area Network (Red de Área amplia). Red de computadoras conectadas 
entre sí en un área geográfica relativamente extensa. Este tipo de redes suelen ser 
públicas, es decir, compartidas por muchos usuarios; y pueden extenderse a todo un 
país o a muchos a través del mundo. 
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3 PARÁMETROS DEL PROYECTO 
3.1 Objetivos del proyecto 
 Los principales objetivos del proyecto son el diseño e implantación de un comercio 
electrónico para una empresa de nueva creación. Asimismo se estudian las ventajas e 
inconvenientes que este comercio supone. 
3.2 Finalidades del proyecto 
• Describir la compañía DoneGear así como la utilidad que un e-commerce puede 
aportar a la expansión del negocio. 
• Diseñar una tienda funcional adaptada a la situación de la empresa DoneGear. 
• Implementar y describir los pasos llevados a cabo para la creación de la tienda Done 
Store. 
3.3 Ámbito del proyecto 
 Este proyecto está concebido para adaptar una solución comercial de e-commerce a 
las necesidades de la empresa DoneGear, S.L. 
 Aunque existen condicionantes propios de la empresa que la hacen idónea para sus 
características y requerimientos, la metodología podrá servir de referencia para otras 
empresas que quieran crear su propia tienda virtual. 
3.4 Motivación 
 La empresa DoneGear, S.L. ha sido creada en Abril 2005 por cinco amigos siendo 
yo uno de los socios fundadores y administrador. Al conocer la empresa en todos sus 
niveles de operación (desde la gestión hasta la producción) me siento especialmente 
capacitado para diseñar un e-commerce acorde con la filosofía de la empresa y que 
mantenga los valores de la misma. 
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4 INTRODUCCIÓN 
4.1 Descripción del negocio DoneGear 
 La empresa DONEGEAR, S.L. surgió de la idea de cinco amigos con inquietudes 
comerciales unidos por un factor común como es la atracción por los deportes de 
deslizamiento (windsurf, ski, snowboard,…). Estos deportes tienen asociado un determinado 
patrón de imagen y las marcas que lo dominan son extranjeras en su gran mayoría (existen 
excepciones como Loreak Mendian, Mala Mujer,…).  
 En consecuencia, los socios de Done Gear, decidieron hacer un producto de calidad 
que se adapte al cliente nacional mejor que lo que pueden hacerlo las marcas extranjeras 
(americanas y australianas en su mayoría). Estas marcas tienen el inconveniente de tener 
un mismo producto para clientes tan distintos como los americanos y europeos por poner un 
ejemplo.  
 La idea de la empresa es coger los valores intrínsecos (asociados a estos deportes) 
y hacer partícipes a los mismos clientes (creando un proyecto motivador).  
 Actualmente, la situación de la empresa es de lanzamiento. La marca está registrada 
desde el 10 de Febrero de 2005 (M2637872) y la empresa DoneGear, S.L. desde el 2 de 
Abril de 2005 (B-63832596). La empresa dispone de un capital social mínimo para la 
creación de una S.L. que es de €3025. El producto es puramente textil y consiste en 
camisetas, sudaderas y gorras. La oferta aumentará a medida que lo hagan la experiencia 
de los socios y la madurez de la marca en el mercado. 
   
 La empresa tiene un solo trabajador (el mismo autor del proyecto), que dedica gran 
parte de su tiempo a la gestión de la marca. Asimismo, cuenta con las aportaciones de los 
Fig.  4.1  Logotipo de la marca registrado 
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socios en las distintas tareas que se deben llevar a cabo como diseño, contabilidad y 
finanzas, comercialización y producción.  
 La producción inicial es de 1000 prendas aproximadamente a las que se deben 
sumar los gastos de promoción (banderas, pegatinas, promociones especiales,…).  El 
crecimiento de la empresa estará condicionado por los flujos de caja y por la naturaleza del 
sector. El sector textil en Cataluña está ampliamente desarrollado por lo que resulta difícil 
empezar una nueva marca y competir con las grandes marcas que pueden reducir costes 
con volúmenes mucho mayores. Asimismo, el creciente traspaso de la fabricación a países 
como China hace surgir la idea de futuro de producir en un país con costes reducidos.  
  
4.2 Descripción del proceso de creación de la empresa 
 Al principio (enero de 2005), surgió la idea de distribuir la ropa de una marca de 
Tarifa relacionada con el kiteboard (www.kctarifa.com) según el modelo de negocio 
establecido por la marca “el Niño - Tarifa”. Sin embrago, analizando en profundidad el 
negocio de ésta y otras marcas establecidas en Tarifa se llegó a la conclusión de que el 
diseño y la producción podían ser integradas en el negocio propio. De hecho hay algunas 
marcas que producen en Cataluña (a más de 1200 Km. de Tarifa) y Barcelona se reconoce 
mundialmente como capital del diseño (abundan los negocios relacionados y las ferias de 
ámbito internacional).  
 Entonces surgió la necesidad de incorporar socios con distintos perfiles para cumplir 
las distintas necesidades inherentes a la empresa. En primer lugar surgió la necesidad de 
diseño y Web. Aunque yo tengo conocimientos y podría haber hecho el WebSite y los 
diseños, entendí desde el primer momento que un proyecto profesional necesitaba la 
implicación de un profesional del diseño que fue mi amigo Jordi Cabré. 
 A continuación, se cubrieron las distintas necesidades que aparecieron como las de  
comercialización (Cristian Llorens), contabilidad y finanzas (Javier Rigau) y gestión de la 
sociedad (Edu Segura). El equipo ha aportado el capital a partes iguales aunque los 
miembros que dedican mayor parte de su tiempo perciben una pequeña cantidad a modo de 
compensación. 
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 Actualmente la sociedad consta de cinco miembros donde cada uno es responsable 
de un área específica y plenamente consciente de sus atribuciones. 
 Productos 
 Los productos que se comercializan son camisetas, gorras y sudaderas. La forma de 
producir es a partir de las prendas adquiridas al por mayor. Estas prendas se adquieren en 
grandes cantidades y son de medidas y patrones estándar. A continuación se tienen que 
fabricar los fotolitos y los moldes para la estampación. En la etapa final del subproceso, se 
llevan los moldes y las camisetas al estampador que las estampa según las directrices que 
se le adjuntan.  
 A continuación se cosen las etiquetas y se hacen los bordados. Finalmente solo 
queda añadir las etiquetas de cartón (que se une al cuello con un cordel) y embolsar.  
 El proceso es similar para cualquier producto textil. Sin embargo, desde la marca se 
puede optar por dos opciones en un futuro próximo (cuando se disponga de más caja):  
• la primera es  aumentar el volumen y producir la misma calidad en un país extranjero 
(Bulgaria, Tailandia, China,…) 
• la segunda es hacerlo en un taller de confección en Cataluña. En este caso 
apostamos por la calidad y menor volumen. 
 La decisión se debe basar en la percepción del cliente sobre la calidad que se 
analizará en esta primera campaña. No podemos vender un producto demasiado caro ya 
que puede ser que el cliente no perciba una diferencia tan clara de calidad. 
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4.2.1 Análisis de las necesidades específicas de información 
 La información es el valor más importante de que dispone la empresa puesto que los 
activos de la empresa se reducen a su stock ya que en estos momentos las necesidades y 
estructuras de información están en desarrollo. 
 Las informaciones necesarias son las que tiene toda empresa y que en el caso de 
DoneGear se relacionan en torno a la figura del administrador. Los miembros de DoneGear 
se reúnen semanalmente para tratar el estado de las tareas y controlar la evolución de cada 
departamento.  
 Los canales de información son el correo electrónico (e-mail), el teléfono y las 
reuniones semanales (o específicas para una determinada tarea).   
 El administrador es el encargado de la gestión del inventario y de la caja. Asimismo, 
ordena y gestiona las necesidades de cada departamento y controla los procesos.  
4.2.2 Factores condicionantes y limitantes 
 La empresa es muy pequeña y el mayor condicionante es el capital inicial. En 
consecuencia, para poder adquirir stock suficiente se ha decidido hacer aportaciones 
Fig. 4.2 - Camisetas del modelo Classic
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(deuda) por parte de los accionistas. Asimismo, todos los gastos de estructura han sido 
reducidos al mínimo para poder dedicar la mayor parte del presupuesto al producto. 
 En consecuencia, se ha decidido disponer de un programa de gestión de la base de 
datos que supla las necesidades de información básicas aunque no dispondremos de las 
funciones de alto rendimiento que tienen los ERP como SAP, ORACLE o IBM Suite entre 
otros. 
 La elección del software se ha basado en las necesidades básicas del primer año de 
funcionamiento de la empresa y los costes ajustados. Las necesidades básicas podrán ser 
suplidas con dos programas: uno de control de almacenes y otro para la contabilidad. 
 El programa escogido para el control de almacenes ha sido WinOmega que tiene 
una licencia con un coste de €150. Este software controla el inventario, imprime albaranes, 
facturas y hojas de pedido, entre otros. Resulta de gran ayuda a la hora de gestionar 
multitud de referencias y distintas tarifas y condiciones de pago.  
 
   
 Es, por tanto, un gestor de stocks para PyMes que además permitirá exportar los 
datos al programa Contaplus. Esto resulta de gran ayuda para la comunicación necesaria de 
los resultados a la gestoría fiscal cada trimestre. 
Fig.4.4  - Vista previa a la impresión del Albarán  Fig.4.3  - Edición del Albarán en WinOmega 
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 Existe un único inconveniente inicial a nivel de control de stock. Los canales de venta 
que se usarán son el estándar (tiendas físicas) y el comercio virtual (e-commerce) cuya 
implantación es el objetivo del presente proyecto.  
 La situación ideal de los sistemas de información implicaría la integración total en un 
solo programa. Sin embargo, la voluntad de reducir costes y el bajo volumen de información 
tratado no aconsejan una inversión desmesurada en SI. La solución que propone el 
proyecto tiene ciertos puntos de ineficiencia de tratamiento de información como la entrada 
manual de las ventas por Internet o la duplicación de información referente a artículo y 
cliente.  
 A pesar de ello, la gestión no resulta peligrosa (errores de información) ni difícil de 
llevar a cabo (pocas referencias y transacciones).   
4.2.3 Estrategia, plan de desarrollo y previsiones  
 Este es el punto que presenta un mayor grado de incertidumbre respecto a la idea 
que los socios tienen para la marca. La consecución de ciertos objetivos acarrea nuevas 
metas con lo que resulta imprescindible establecer las pautas a seguir en cuanto a objetivos 
y plazos de cumplimiento. 
 
Fig.4.5  -Vista previa del Libro Mayor en Contaplus 
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4.2.3.1 Fase de establecimiento 
 1.- Diseño de logotipo y plazos. Durante los primeros meses (Enero - Marzo) se 
diseñó el logotipo, se registró y se estableció el marco de actuación. Se registró el dominio y 
se seleccionó el equipo de capital humano. 
 2.- Trámites legales y diseño colección. En este segundo período (Febrero – 
Abril) se constituyó la sociedad y se diseñó la colección retocando los detalles necesarios 
según patronaje y las necesidades. 
 3.- Producción. Ésta es, sin duda, la parte más laboriosa del proyecto ya que 
implica la selección de los proveedores (localización, visitas, negociación,…), pedidos de 
prueba y ejecución. Aunque la previsión inicial era tener el producto en Junio, realmente, no 
ha llegado hasta el 10 de Julio por problemas diversos. 
 4.- Canal de ventas tradicional. Desde el momento en que se tiene el producto es 
momento para ir a las tiendas concertadas y dejar la mercancía en depósito. La estrategia 
varía ya que al avanzar la temporada se deberán seleccionar comercios en la costa que 
tienen mayor afluencia de público en el mes de agosto. 
 5.- Canal de ventas on-line. En el período que empieza en el mes de Julio y 
termina en Agosto se deberá establecer y promocionar el comercio on-line. La fase de 
diseño deberá estar completada a mitad de este período y la promoción se hará en paralelo 
con la promoción de la marca durante los meses de verano. 
1
2
3
4
5
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago
Fig.4.6  - Diagrama de Gannt de la fase de establecimiento
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4.2.3.2 Estrategia 
 La estrategia de la marca pasa por la introducción en el mercado de una manera 
sostenida y eficaz. Las razones que impedirán una rápida penetración en el mercado son: 
• Los recursos limitados ya que no se puede invertir grandes cantidades en promoción 
o calidad del producto. 
• Disponibilidad de los socios y conocimiento del mercado. Es obvio que al ser 
primerizos en la mayoría de situaciones no se actúa de la mejor manera pero el 
aprendizaje es el valor más importante para los miembros del equipo. 
• Necesidad de crear una marca con contenido. La pretensión es de establecerse en 
el mercado y no caer en el peligro de ser una marca de un verano por viciarse el 
mercado. 
Para esto se ha decidido introducirse en el mercado por etapas: 
• Etapa nº1: Producción de dos modelos en cantidades pequeñas (200 uds. en total) 
para probar el proveedor, los diseños entre los conocidos y hacer promoción a través 
de los esponsorizados. El cliente estándar no puede acceder al producto. 
• Etapa nº2: Producción test verano 05. Se hace una producción de 1100 prendas y 
200 gorras con 5 modelos de chico y 3 de chica en dos colore cada uno para probar 
la aceptación en el mercado. En esta etapa se dejan camisetas en depósito en las 
tiendas que así lo quieren para que prueben si les interesa comprarlas para la 
próxima temporada a coste cero. 
• Etapa nº3: Durante los meses de Septiembre y Octubre de 2005 se visitarán tiendas 
para vender la temporada primavera verano 2006. La ventaja es que las tiendas ya 
habrán probado si las prendas gustan a sus clientes y se recibirán mayores pedidos 
(si las camisetas se han vendido bien len la etapa 2). 
• Etapa nº4: En base a los pedidos firmados con las tiendas se hará una producción 
donde estos pedidos representarán el 40% aproximadamente del total. El verano 
siguiente se repetirá la estrategia de dejar prendas en depósito en nuevas tiendas 
para que ambos (DoneGear y el comerciante) puedan comprobar si quieren 
establecer una relación comercial la temporada próxima. La tendencia será 
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incrementar progresivamente el porcentaje de pedidos en firme en las 2-3 
temporadas siguientes. Durante todo este proceso el e-commerce aumentará las 
ventas y con una buena gestión puede llegar a convertirse en un canal igual de 
valido que el normal. 
 
4.2.3.3 Previsiones 
 Las previsiones se harán en función del capital limitado de que dispone la sociedad. 
En las etapas 1, 2 y 3 se requerirá la aportación de deuda por parte de los socios para poder 
pagar la producción que se deberá abonar en el momento de recogida de la mercancía. 
Aquí aparece el problema del Flujo de caja ya que las tiendas quieren pagar a 60 días o 
tener la mercancía en depósito y los proveedores exigen el pago en el momento de recogida 
incluso con un adelanto como garantía. 
 Como se puede ver en el Anexo B – Previsiones,  los flujos de caja están 
claramente afectados por la cantidad de prendas que se produce ya que el margen es muy 
pequeño. 
 En el caso de DoneGear se es consciente que al principio se deberá acumular 
pérdidas para introducir la marca y recuperar a medida que la penetración sea mayor. Para 
aumentar la penetración se deberá hacer un importante estudio de marketing y ver cómo 
podrá Internet ayudarnos en este proceso. 
 
4.3 Internet como nuevo canal de distribución y marketing 
 En tan sólo unos años se ha pasado de la explosión inicial de los negocios 
denominados “punto com” a la crisis de la mayoría de estos negocios. De igual manera, la 
opinión de la población ha variado consecuentemente en relación a estas empresas. Hace 
muy pocos años se confiaba de manera casi ciega en estas empresas sin saber 
exactamente el producto o servicio que ofrecían. Ahora, sin embargo, se desconfía por 
naturaleza de todos los negocios que tienen su “core business” en la red.  
 La realidad no es tan fácilmente polarizable como se desprende de este 
razonamiento. La verdad es que las empresas que han sobrevivido a la “crisis de la burbuja 
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punto com”, son las que tenían claro que Internet debe ser una herramienta que refuerce un 
negocio con raíces en la economía real y no al revés. Internet ha resultado de gran ayuda al 
desarrollo normal de la mayoría de procesos diarios de la empresa por la facilidad que 
ofrece para intercambiar información (como por ejemplo la modificación de presupuestos o 
la validación de pedidos) en tiempo real o el correo electrónico.  Asimismo, Internet ofrece 
nuevas posibilidades de negocio como la comparación de diversas ofertas de manera 
cómoda y eficaz o la tienda virtual entre otras. 
 Pero la gran ventaja de Internet, y que hace a la red de redes una herramienta tan 
potente, es la posibilidad de gestionar la información rápidamente, tratarla y devolverla a su 
emisor. Es por esto que podemos decir que nos la sociedad ha cambiado de la conocida 
como Sociedad Industrial a la Sociedad de la información. 
4.3.1 Introducción. Principales conceptos y herramientas 
 Hoy en día resulta muy habitual hablar de Internet. A pesar de ello, hace unos años 
la mayoría de la población no era consciente de cómo este sistema de intercambio de 
información penetraría en sus vidas para convertirse en una herramienta imprescindible. De 
hecho, las funciones que cumple Internet son las siguientes: 
• Protocolo de comunicaciones: La habilidad de conectar y comunicar redes y 
dispositivos de escritorio individuales. 
• Transferencia de archivos: La habilidad de transferir archivos entre ubicaciones 
punto a punto 
• Correo electrónico (e-mail): función que permite proveer comunicaciones entre 
individuos y grupos. 
• Navegación de Web: función que permite acceder a la información bajo el modelo 
uno a muchos (p.ej. pedido). 
• Emulación de terminal: La habilidad de acceder a aplicaciones existentes. 
• Interfaces de usuario: La habilidad de canalizar la creciente complejidad técnica al 
escritorio de una manera transparente e intuitiva.  
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4.3.1.1 Componentes de una tienda on-line 
 Para entender la importancia de cada componente en el proceso de compra 
deberemos saber cuales son (a grandes rasgos) los principales pasos que se dan en el 
proceso de compra.  
 Raramente un cliente comprará la primera vez que visita una tienda virtual. Estos 
son, generalmente, los pasos que siguen los clientes de un e-commerce: 
• Conocimiento del vendedor (tienda) por atracción (anuncios, links…) 
• Visita de aproximamiento (captación) a la tienda 
• Tiempo de maduración y repetición de visita de profundización. Quizás en esta etapa 
el cliente prueba otros servicios ofrecidos de forma gratuita sin llegar a comprar. 
• Cuando el cliente se siente confortable con los servicios de la tienda se produce la 
venta.  
 Si el proceso es satisfactorio presumiblemente el cliente repetirá e comunicará a sus 
conocidos la eficacia del sistema. 
 Toda tienda se compone de unos elementos básicos que la caracterizan como tal. A 
continuación se detallarán algunos de los elementos comunes en este tipo de WebSites. 
• Catálogo on-line, el catálogo debe ser amplio pero permitir al usuario encontrar el 
producto rápidamente. Para eso debe haber categorías y sub-categorías donde 
ubicar cada producto con su descripción y una foto o diseño. Hay estudios  que 
demuestran que tras pasado un tiempo de investigación de la página (que está 
alrededor del minuto), se pierde un 20% de usuarios por cada link a otra página que 
deben seguir.  
• Carro de la compra, es el objeto principal del Shopping Cart Software. Para un 
catálogo extremadamente pequeño (de 5 ítems o menos) se puede prescindir del 
carro y realizar el pedido sobre un formulario. Sin embargo, en sitios más grandes, 
los consumidores incluirán productos dentro de un carro de compras electrónica 
durante la navegación. En todo momento el consumidor puede controlar el contenido 
del carro (importe total, costes de envío y demás detalles de la compra). Esto facilita 
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al consumidor la selección de productos mientras visita el sitio sin dejar de navegar 
por el catálogo. 
• Check Out, una vez el recorrido por el catálogo ha finalizado el cliente acude a un 
link de check out que podemos entender como finalizar el proceso de selección de 
productos e ir a la caja para efectuar el paguen un supermercado. El usuario llega a 
una pantalla en la que debe confirmar la compra y efectuar el pago. Hoy en día las 
tiendas virtuales permiten a los usuarios tener una cuenta en su comercio. Cuando 
el usuario dispone de una cuenta dispone de un carro de la compra permanente. 
Esto quiere decir que puede dejar productos en el carro y no pagar en ese momento. 
Entonces, puede volver al cabo de unos días, añadir nuevos productos al carro, 
quitar otros y pagar (por ejemplo). 
 En este momento se debe realizar el pago de la transacción. En general, el 
consumidor puede escoger entre un conjunto de opciones de pago. La más popular es 
mediante tarjeta de crédito. En esta etapa del proceso el sistema debería haber pasado a un 
modo de navegación segura. La tecnología normalmente utilizada es el SSL (Secure Socket 
Layer). Esto significa que todas las comunicaciones con el servidor son encriptadas en una 
forma que posibles intrusos no puedan robar información importante (sin una dificultad 
desproporcionada). Se profundizará en detalle más adelante, pero es importante resaltar 
que, para tener la confianza del cliente, el sitio opere en modo seguro tan pronto como 
información de tarjetas de crédito sea requerida. El cliente será visualmente advertido por el 
navegador de Internet que está en un modo seguro (una llave azul y una línea azul en 
Netscape Communicator y un candado cerrado en Microsoft Explorer).  
4.3.1.2 Seguridad y Riesgos en Internet 
 Para los usuarios particulares que se conectan a la Internet a través de un ISP se 
debe concretar cuál es la información que se quiere proteger. Si la conexión es simplemente 
para acceder a páginas Web de tipo público, la seguridad no es lo principal. 
 La importancia de la seguridad depende del contenido del mensaje y de las acciones 
que se deben emprender si alguien lo intercepta. Si se desea que nadie pueda interpretar el 
mensaje se deberá encriptar con un programa de codificación de información. 
 Gran parte de las empresas que ofrecen venta de productos vía Internet ofrecen un 
servicio de transacción seguro que evita la divulgación de los datos de la tarjeta de crédito.  
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 El proceso detallado está descrito en el Anexo D – Seguridad en Internet  
 
4.3.2 Descripción de la situación actual. Rol del e-commerce en la estrategia 
empresarial 
 La nueva revolución comercial pasa por Internet. Los canales de venta van 
evolucionando y cambiando para adaptarse al nuevo ritmo de vida del ciudadano medio. En 
este sentido, Internet parece una excelente alternativa para todo aquel que no dispone de 
tiempo suficiente para hacer sus compras en los comercios “físicos”.  
 
 El cambiante ambiente de la organización 
 La competencia ha alcanzado un nivel de intensidad no conocida en prácticamente 
todos los sectores industriales. Esta competencia, requiere que las organizaciones logren un 
nivel de que las hubiera convertido en líderes hace unas décadas. Las nuevas presiones 
sobre los negocios han hecho que se haga especial hincapié en los siguientes factores: 
• Reducir el ciclo de desarrollo de productos; el tiempo de reacción en los campos de 
diseño y desarrollo se está convirtiendo en un factor significante. Es necesario 
enmendar errores o potenciar aciertos para aprovechar el “tirón” del mercado (ej. 
Zara). 
• Reducir costes; es una de las fórmulas existentes para aumentar el beneficio. El 
hecho de conseguir hacer un producto con el mínimo desperdicio asegura la 
optimización de los recursos de que disponemos (humanos, materiales, ingeniería 
de procesos,…) 
• Incrementar la calidad y el servicio al cliente; a medida que el mercado madura y 
crece, también lo hacen las expectativas de los consumidores respecto al tipo de 
respuesta que reciben de parte de las empresas.  
• Incrementar la respuesta del mercado; se trata de aumentar la comunicación entre la 
compañía y el mercado. Mediante uno de los canales existentes se debe tratar de 
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obtener feedback del mercado de las acciones tomadas. Sólo así se puede prever la 
actuación del mercado. 
• Adoptar nuevos modelos de negocio; el cambio continuo está presionando a muchas 
corporaciones a adoptar nuevos modelos de negocio, a cambiar de canal de venta, 
sistema de aprovisionamiento, integración del proceso productivo,… 
 A pesar que cada factor requiere un estudio mucho más amplio, el hilo conductor a 
todas ellas es la necesidad de extender las comunicaciones dentro de la organización, entre 
socios comerciales y dentro del mercado. Sólo entendiendo el poder de la Información se 
conseguirá no perder cuota de mercado y avanzar al ritmo que el mercado impone. 
 
4.3.2.1 ¿Por qué desarrollar una tienda virtual? 
 En principio, se trata de un canal de venta más pero con algunas singularidades. De 
hecho, el implantar la tienda en una fase temprana de una empresa ofrecerá a la compañía 
una experiencia que aportará una importante ventaja competitiva. Como ejemplo, el caso de 
amazon.com que le ha provisto de una ventaja que le hace estar siempre un paso por 
delante de su competencia. 
 Mediante el desarrollo de nuevos servicios y tecnologías, los WebSites crean nuevas 
necesidades a los usuarios. Hace algunos años, los clientes quedaban satisfechos con los 
WebSites que “simplemente” ofrecían información y permitían un grado muy bajo de 
interactividad. Hoy en día los servicios de atención al cliente, catálogo actualizado on-line, 
son sólo algunos de los ejemplos de servicios ofrecidos.  
 Internet proporciona, igualmente,  una vía para obtener información del cliente y 
retroalimentarla directa e inmediatamente a diferencia de los diarios, radio, televisión,… 
(medios basados en la difusión son una oferta de una sola vía). Las compañías pueden usar 
esa información para crear experiencias individualizadas para sus públicos. Se trata de un 
marketing que se adapta al cliente.  
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4.3.3 Marketing aplicado al e-commerce 
 En un principio, el marketing se centraba en las técnicas empleadas en el punto de 
venta para aumentar las ventas de un determinado producto o servicio. Pero estas técnicas 
rápidamente empezaron a usarse también fuera de los puntos de venta. Actualmente nos 
invaden los anuncios y métodos de aproximación al cliente (p.ej. llamadas por teléfono, 
venta puerta a puerta, anuncios en avionetas sobre la playa,…), por lo que Internet no es 
más que otra plataforma para promocionar un producto. 
 Sin embargo, Internet tiene una singularidad que la aventaja de las demás. Al ser 
interactiva, puede llegar a aproximarse al cliente personalizando los anuncios (banners, 
enlaces,…) que se le muestran según las acciones que va realizando. Este concepto se 
conoce como marketing one-to-one.  
 Internet facilita la venta 24 horas al día a clientes de todo el mundo. Pero a pesar de 
la facilidad de conectar con el cliente no se trata de una venta segura. Se debe proporcionar 
al cliente servicios complementarios a la venta en si misma para fidelizarlo. Este proceso 
resulta algo más difícil que en las tiendas físicas porqué el cliente no ve al vendedor, no 
puede tocar el producto, debe pagar por adelantado,… Los recursos que utilizaremos serán 
el customer service, personalización de la oferta,…  
Fig.4.7  - Marketing adaptado al cliente en google. Los anuncios 
de la columna izquierda guardan relación con la palabra clave 
para la búsqueda de información
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 Hoy en día existen dos tipos de sitio Web con intenciones comerciales. En primer 
lugar están los sitios Web institucionales que informan de la compañía, ofrecen 
información adicional y dan soporte al producto. Incluso pueden llegar a ofrecer un número 
de teléfono o mail para contactar con la empresa (hay también algunas empresas que no 
ofrecen mucha información para que contactemos y puedan “convencernos”).  
 En segundo lugar están los sitios Web de comercio electrónico. En éstos, el  
objetivo es cerrar la operación comercial a través de la Web. Esta operación puede incluir el 
pago y la entrega igualmente. A diferencia de los primeros, éstos son sitios con mucha 
información que buscan la venta y para eso es necesario que el cliente se sienta seguro y 
confiado de realizar la compra. En este tipo de sitios también encontramos partes 
diferenciadas que son la institucional, el catálogo y finalmente la parte del procesamiento de 
órdenes.  
4.3.3.1 ¿Cómo orientar la estrategia de Marketing? 
 Al afrontar un proyecto de creación de una tienda virtual se deberá seguir un camino 
trazado para obtener la eficacia deseada. 
 Primera etapa: Captar la atención del cliente 
 El primer paso es darse a conocer. Se puede hacer esto incluyendo la dirección URL 
en las primeras posiciones de los buscadores, mediante banners, publicidad estática 
convencional, mailing… Existen WebSites donde se pueden intercambiar banners entre 
distintas Webs (bannercambio.com, adfound.com). Igualmente los log files darán 
información al administrador sobre los visitantes (tracking) y le ayudarán a escoger las 
formas de publicidad más rentables. 
 A continuación se deberá atraer su compra con razones de peso. Estas razones 
pueden ser el precio, la experiencia de otros usuarios, la fiabilidad de los proveedores,… 
 Finalmente se deberá tener un concepto de marca. Esto es, algo que la diferencie de 
la competencia y que haga dar el paso al cliente.  
 
 Segunda etapa: Conocer el cliente y mantener su interés  
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 La tienda debe ser capaz de adaptarse a cada cliente mediante el proceso de 
personalización. Para esto, se debe preguntar al cliente los datos que más nos interesen 
durante el proceso de alta (tipo de cliente, edad,…). 
 Mediante los estudios de mercado se podrá conocer mejor el mercado y el cliente 
potencial con el fin de adaptar el e-commerce de la mejor forma posible las necesidades 
específicas de cada cliente.  
  
 Adaptar el producto a cada cliente  
 Es de vital importancia que el WebSite se adapte al cliente potencial. El  WebSite 
debe adaptarse también al tipo de producto que se vende. De hecho, los WebSites se 
diferencian entre unos más funcionales para recambios,…o otros de diseño más elaborado 
y con mayor interactividad para artículos como ropa, artículos de lujo,… 
 Existen diversos tipos de producto en función de los cuales se debe configurar la 
tienda virtual. 
• Productos de necesidad, son productos cuya compra es imprescindible. En éstos 
prima la funcionalidad y el precio ante el diseño o atracción (recambios automóvil,..) 
• Productos impulsivos y regalos, la compra deberá ser fácil y cómoda para 
aprovechar el momento. 
• Productos de comodidad, como ejemplo encontramos libros y Cd’s. El precio está 
suficientemente ajustado como para no permitir diferenciar a unos ofertan tes de 
otros. El servicio resultará una pieza clave del proceso de venta. 
• Productos de compra sopesada, en éstos la comparación es el punto más 
importante de la compra. La tienda virtual ha de permitir compara las distintas ofertas 
y hacer diferentes propuestas. 
• Productos configurables, lo más importante son las características y no tanto la 
marca o acabado. Encontramos ejemplos claros en los billetes de avión o los 
productos informáticos. Poco a poco, las marcas con mayor influencia consiguen 
aportar elementos diferenciadores respecto a las otras. 
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 La lista podría ser más extensa, pero la importancia radica en la idea de adaptación 
de la tienda al producto/cliente. En función de esto se podrán adaptar factores como el 
catálogo por categorías, servicio de recomendaciones, buscador,… 
    
    
Fig.4.9 -  E- commerce de producto impulsivo donde la facilidad 
de compra es primordial en Ebgames.com 
Fig.4.8 - E-commerce de producto de compra sopesada a la vez 
que producto configurable. Notebooks de Dell.com 
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5 ESTUDIO DEL SECTOR EN INTERNET 
 El sector en que queda encuadrada la compañía DoneGear, S.L. es el Sector textil 
deportivo. Este sector es muy dinámico y existen multitud de marcas que aparecen y 
desaparecen constantemente.  
 En consecuencia, el presente apartado tiene por misión entender las prácticas 
llevadas a cabo por otras empresas del sector y aprender de sus aciertos y errores. 
 
5.1 Situación del WebSite donegear.com 
 La empresa DoneGear, S.L. nació el pasado mes de Abril, 2 meses después de que 
lo hiciera su WebSite. Con esto se quiere hacer hincapié en la importancia de una página 
Web en cualquier negocio del siglo XXI. 
 Fase inicial 
 En un principio se concibió el WebSite como un escaparate donde poder remitir a 
todo aquel que estuviera interesado en el proyecto. De esta forma se pudo difundir el 
mensaje y encontrar nuevas oportunidades de negocio. Conocedores de la importancia de 
las visitas, se decidió incluir la dirección URL en todas las prendas y objetos donde no 
afectara a la plasticidad del diseño y rápidamente se produjo una evolución espectacular de 
las ventas. 
 En el Anexo C – Visitas se puede encontrar un resumen y explicación de las 
estadísticas obtenidas desde los primeros meses de funcionamiento de la página 
DoneGear.com. 
 A continuación se detalla la estructura de la página para comprender mejor su 
navegabilidad.  
5.1.1 Estructura de la página 
 La página aparece tras clickar en el logotipo que hay como pantalla de inicio. 
Cuando se accede, la página consiste en una pantalla sin barras de desplazamiento ni el 
menú superior. La página está estructurada de forma en que nunca hace falta los botones 
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de Atrás y Deshacer  por la facilidad de opciones de navegación que aparecen 
permanentemente en todas las subpáginas.  
 Los menús siempre están visibles y se estructuran en dos ejes: uno vertical y otro 
horizontal. El primero es el menú principal en que tenemos las opciones comunes a todos 
los WebSites como home, productos o noticias, entre otros. En cambio, en el menú 
horizontal encontramos todos los deportes en que queremos estamos presentes (patrocinio, 
apariciones en medios,…). 
     
 Menú Vertical 
 Este menú está estructurado de la siguiente manera: 
• Home. Es la página a que acude el visitante en un principio. En ella se encuantra el 
lema de la compañía y el link a los puntos de venta físicos (tiendas). 
• Conócenos. Se trata de una página que explica la formación ge la compañía que 
tiene por fin acercarnos al cliente y hacerlo partícipe del proyecto. 
• Filosofía. Igual que la página anterior, esta es una página de implicación del cliente. 
Se explica el porqué del nombre DONE e se intenta hacer que los clientes piensen 
en la marca cuando se encuentren en determinadas situaciones. 
 
Fig. 5.1 – Página Conócenos de DoneGear.com 
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• Noticias. En ella mostramos las noticias que nos afectan tanto a nivel de deportistas 
esponsorizados como de los productos en si mismos. Sirve para mantener las visitas 
de los clientes que ya han visitado la Web. 
• Productos. Menú de los productos ofrecidos. 
• Men. Productos ofrecidos para chicos.  
• Girl. Productos ofrecidos para chicas.  
• More. Complementos que pueden servir para ambos sexos. 
• Ideas. Propuestas de diseño que se podrán votar y que ayudarán a los diseñadores 
a intuir las necesidades de los clientes. 
• Lifestyle. Es una página en la que se quiere implicar a los clientes al máximo. En ella 
aparecerán fotos de los mismos clientes con prendas DONE en los sitios más 
variopintos o haciendo actividades diversas. Con esto se pretende asegurar las 
visitas de clientes (que dirán a sus amigos que visiten la página) que aparecerán en 
el WebSite a la vez que desarrollaremos un sentimiento de globalidad (p.ej DONE en 
China, Caribe, eventos,…). 
• Online Store.  Vínculo a la tienda on-line (no existente al inicio del proyecto). 
    
 Menú horizontal 
 Este menú es mucho más sencillo que el anterior ya que todas las páginas tienen el 
mismo formato. Cada página está vinculada a un deporte de entre: Kiteboarding, Surf, 
Windsurf, Ski, Snowboard, Skate o Cross. La característica común a todos estos deportes 
es que implican la necesidad de retos para divertirse al practicarlos y en su faceta más 
extrema están destinados a la gente joven (o activa). 
 Dentro de cada deporte encontraremos una página de presentación del deporte con 
los integrantes del equipo DONE y tres subpáginas que son: 
• Gallery. Página en la que hay fotos del equipo en cada deporte llevado al extremo. 
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• Wallpapers. Son fondos de pantalla para el ordenador con el logotipo y que 
permitirán estar presentes en el día a día de los clientes. 
• Links. Son enlaces a otros WebSites relacionados con el sector y que ayudan al 
cliente a profundizar en el deporte en concreto. 
    
 El WebSite está en constante evolución y pretende ser la referencia de la marca. Es 
una forma muy barata de dar la empresa a conocer y desde la compañía se cree que gran 
parte de la rápida promoción se debe a este hecho. La mayor dificultad que se encontrará 
será mantener las visitas de los clientes que ya hayan entrado entre una y cinco veces. Se 
ha detectado que los clientes no suelen entrar en los WebSites de las marcas de ropa y se 
pretende cambiar ese hecho para potenciar la tienda virtual. 
 
5.2 Análisis del sector 
 El sector en que se encuadra la marca DoneGear es el textil enfocado al mundo de 
los deportes. Es un sector dinámico y en constante evolución lo cual aconseja un 
reconocimiento del mismo antes de empezar cualquier tipo de actividad.  
 
Fig.5.2 – Galería de fotos de Snowboard de DoneGear.com 
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5.2.1 WebSites de los competidores 
 El sector de la ropa para gente joven está muy concentrado y existen dos tendencias 
muy claras de afrontar la difícil tarea de “crear” una imagen corporativa.  
• La primera es tender a una imagen de moda actual y apoyar la marca en gente 
famosa (p.ej. Custo, Guru o Von Dutch). Este tipo de marcas intentan llegar al 
mundo de la pasarela (en un espacio mayor o menor de tiempo) y creen en el diseño 
de la ropa como vehículo para dar fama a la marca. 
• Por el contrario, existen otro tipo de marcas que basan su imagen en la que 
proyectan los deportistas a los que patrocinan. Es el caso de marcas como 
Billabong, Quiksilver o Freshjive. DoneGear está encuadrada en este tipo de 
promoción aunque no descartamos promociones puntuales a través de famosos o 
personajes conocidos. 
 Para hacer el análisis de los competidores se estudiará un competidor de cada uno 
de los tipos descritos anteriormente. Dentro de cada tipo se ha creído oportuno estudiar 
marcas que han aparecido recientemente antes que las que ya llevan muchos años 
establecidas. De esta manera se pueden aprovechar sinergias y prácticas que hayan 
ayudado a estas compañías a establecerse mundialmente. 
 
5.2.1.1 Von Dutch Originals 
 Historia de la marca 
 La marca fue creada en el año 2000 por Tony Sorensen. La marca tiene una imagen 
que retoma los años del rock’n’roll y las motos que tan populares fueron en la América de 
los años 50 y 60. La marca empezó en Los Ángeles y en muy poco tiempo ha llegado a 
establecerse con tiendas propias en más de 20 ciudades de prestigio internacional como 
Londres o Paris. 
 WebSite 
 www.VonDucth.com 
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 Von Dutch Originals es uno de los ejemplos más notorios de cómo la promoción 
puede aupar una marca en pocos años. Ya en el home del WebSite se puede ver un 
apartado con fotos de los famosos con prendas Von Dutch. Entre estos famosos se 
encuentran Madonna, Nicolas Cage o Halle Berry (entre más de 250 cantantes y actores).  
 El WebSite está estructurado con un solo menú horizontal con las opciones muy 
similares a las del WebSite de DoneGear. Estas categorías son Men, Women, Kids, Pets, 
Accessories, Kulture, News, Motorcycles, Stores, My Bag y Help. El menú es muy parecido 
al de DoneGear.com incluyendo menús que en el WebSite de DONE se han en la página de 
la tienda (a la que llegamos desde un link) y que es totalmente independiente del WebSite.  
    
 
 Análisis 
 La marca es, sin duda, un ejemplo de cómo iniciar una empresa en un mundo tan 
concurrido como el de la moda. Por esta razón, la marca dispone de un e-commerce 
incrustado en el WebSite. Esto significa que el cliente no deja de estar navegando por el 
WebSite de a marca en ningún momento (a diferencia de lo que ocurre al externalizar el 
pago). El WebSite está diseñado en código HTML ya que resulta más sencillo incorporar la 
tienda que en Marcomedia Flash.  
 
 Fig.5.3 – Página inicial de VonDutch.com 
Pág. 36  Jose Mª Rigau Pagés 
 
 La tienda funciona con el sistema cada vez más extendido en que se añaden 
productos a nuestro cesto de la compra. La diferencia es que en este tipo de tiendas el 
cliente pasea por el WebSite y va añadiendo productos (en el mismo interfaz). La ventaja es 
que no se necesita “redireccionalizar” el cliente a otro WebSite. 
    
 
 En el momento que se desee se puede hacer el Checkout  y se conecta el modo 
seguro (https:\\) y se nos pide la información necesaria para la compra. En el caso que el  
cliente esté registrado podrá conectarse directamente a su cuenta. También sigue el modelo 
en que se indican los pasos a seguir para que el cliente no desconfíe., 
 La tienda cumple perfectamente los estándares requeridos. No dispone de muchas 
prestaciones para el cliente pero es sencilla y funciona perfectamente a parte de estar 
dentro de la página Web principal. Se trata de una opción factible con los programas que se 
estudian con la excepción de osCommerce (ya que con este software se tiene que crear una 
nueva página con la tienda). Incluso puede estar vinculada con el programa de gestión de la 
empresa y preparar los albaranes, reducir el stock o añadir las facturas automáticamente. 
 
 
 Fig.5.4 – Página de pago en formato seguro 
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5.2.1.2 Freshjive 
 Historia de la marca 
 Freshjive fue creada en Los Ángeles por Rick Klotz el año 1989.  Es una marca que 
se encuadra en el segundo tipo de los anteriormente descritos. Freshjive está destinada a 
los practicantes de surf y skateboard principalmente. Al tener  su centro de operaciones en 
L.A. han podido encontrar fácilmente multitud de deportistas (corredores) que esponsorizan 
y que realzan la imagen de la marca. 
 WebSite 
 El WebSite es una página que nos remite a 3 posibles direcciones; la primera es la 
de contacto comercial en EEUU, la segunda es el contacto comercial en el resto del mundo 
y la tercera la tienda on-line (donde podemos ver el catálogo) que está en una dirección URL 
distinta y que funciona independientemente. 
 Freshjive.com  (http://www.freshjive.com) 
 Freshjive Ratgrade (http://www.freshjiveragtrade.com) 
    
 La tienda on-line tiene un aspecto muy funcional pero menos elaborado que la de 
Von Dutch. Es una interfaz estándar con un diseño basado en marcos que están dispuestos 
de la siguiente manera: 
Fig. 5.5 – Página de inicio de la tienda on-line de Freshjive 
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• Menú superior con el logotipo de la marca y un buscador por palabra clave. 
• Menú izquierdo con los siguientes campos:  home, freshjive, About Us (sobre 
nosotros), Contact Us (contáctanos), Order Status (Estado de la orden). Dentro del 
catálogo están las categorías tees (camisetas), shirts (camisas), bottoms 
(pantalones), tops y accesorios. Finalmente se encuentran dos cuadros con 
información muy importante para la tienda. El primero ofrece la posibilidad de unirse 
a su newsletter y el segundo muestra lo logotipos de PayPal, VISA y Mastercard así 
como el de su sistema de encriptación (GeoTrust). Estos logotipos ayudan a crear 
una sensación de seguridad y confianza en la tienda para los clientes. 
• Menú derecho con los productos que el cliente ha incluido en el carro de la compra. 
Aquí también aparece la posibilidad de hacer el chekcout. Es el proceso mediante el 
cual pasamos a dar nuestros datos (no es necesario si el cliente ya está registrado) y 
se continúa el proceso de pago. 
 Análisis 
 La navegación a través de las distintas páginas de la tienda resulta muy fácil e 
intuitiva. La idea de mantener los menús constantemente visibles ayuda al cliente a recorrer 
todas las categorías y añadir productos progresivamente. A la vez puede ver en todo 
momento el estado de su carro de la compra y en el momento que lo desee puede pasar al 
proceso de pedido. En el caso de ser un usuario registrado, también existe la posibilidad de 
dejar los productos en el carro de la compra. Entonces, en el momento en que el cliente lo 
desee, se conecta a su cuenta de usuario y puede volver a hacer todas las acciones como 
modificar la composición de su carro de la compra (añadir o substraer productos), hacer el 
proceso de pedido… 
 En este punto, el proceso de alta de usuario pide información sobre el lugar de 
residencia del cliente. Solo existe la posibilidad de escoger localidades de los EEUU o de 
algunos determinados países entre los que no se encuentra España. A continuación, se 
calculan los gastos de envío dependiendo de la localidad y se incorporaran a los datos 
personales. En la próxima pantalla se puede escoger el tipo de envío (terrestre o aéreo) con 
costes de $7 y $14 para los EEUU. También se tiene la posibilidad de introducir el número 
de un cupón o regalo digital que se haya obtenido. 
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 Finalmente se deberán introducir los datos de pago en una nueva página que tiene 
una interfaz muy similar a la anterior. Esto quiere decir que Freshjive no ha externalizado el 
proceso de pago y que ha diseñado un sistema de pago adaptado a sus necesidades. El 
único peligro que corre es el de ser responsable del fraude. También necesita desarrollar un 
sistema más complejo que si externalizara el pago pero como ventaja no deberá pagar 
comisiones y los pagos se harán directamente a su cuenta.  
 La tienda es distinta a la de Von Dutch pero igualmente dispone de unas 
prestaciones muy elaboradas y el cliente no tiene razones aparentes para desconfiar del 
proceso (a no ser que desconfíe del comercio electrónico en general). La tienda al no estar 
integrada en la Web principal necesita de un mantenimiento en paralelo pero permite 
evolucionar cualquiera de las dos partes independientemente. 
 
5.2.2 Aprendizaje de un caso similar 
 Similitudes con el caso de BEST Kiteboarding  
 Esta empresa distribuye cometas para la práctica del Kiteboard o Flysurf. Se trata de 
un deporte que ha heredado muchos usuarios del windsurf. En consecuencia las marcas de 
windsurf han sido las primeras en desarrollar el producto y hacerse con el mercado. 
 De esta manera, el mercado ha quedado dominado claramente por tres o cuatro 
marcas que tienen recursos suficientes como para desarrollar las mejores cometas.  
 En este contexto de oligopolio no parece una buena idea entrar con una nueva 
marca que ofrece lo mismo que las anteriores. De hecho, existen otras marcas que intentan 
sobrevivir tras la estela que dejan las grandes compañías sin mucho éxito. 
 Cuando las otras marcas ya llevaban 3 años en el mercado y parecía que ninguna 
otra marca podía aparecer irrumpió BEST Kiteboarding en el mercado. Entonces fue cuando 
surgió el fenómeno que se explicará y del que se extraen prácticas y políticas de marketing 
a desarrollar 
 ¿Cómo lo hizo? 
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 La marca se nutrió de la experiencia de su propietario en un proceso similar que 
realizó en el lanzamiento de la marca de ordenadores DELL. En realidad aplicaron el mismo 
patrón: producir en igualdad de condiciones que los competidores pero reducir costes en la 
distribución añadiendo riesgo en su parte del negocio. Realmente, el negocio de la 
producción no resulta excesivamente complicado si se dispone de unos pedidos en firme y 
no se permite a las tiendas reponer stocks más que una vez en toda la temporada.  
 Lo que hizo BEST fue permitir al cliente comprar el producto en cualquier momento 
que deseara y para esto necesita tener un mayor volumen de stock o una producción más 
repartida. Esto acarrea inconvenientes por razones que no se analizarán en profundidad. 
Las razones principales se pueden resumir en la idea de que un producto tan específico 
como cometas de altas prestaciones se produce tan sólo en tres fábricas y bajo una estricta 
programación. Consecuentemente no se puede producir según el pedido sino que se tiene 
que anticipar.  
 Lo mismo ocurre en el caso de la producción textil. Los productos DONE necesitan 
también ser producidos en una sola tirada. Entonces se plantea el problema de depender de 
las tiendas (que ya llevan trabajando con las otras marcas X años) y que pueden pedir 
género en depósito solamente para no permitir que la marca despegue. 
 
 La solución 
 La idea de BEST se basó en una idea muy clara: la promoción. Esta es una de las 
marcas que más invierte en promociones, patrocinios, fiestas,… De esta manera se 
proyecta una imagen del producto y se incita la curiosidad en el cliente potencial. Entonces 
el cliente entra en el WebSite www.Bestkiteboarding.com y ya tiene la posibilidad de adquirir 
una cometa BEST. 
 La tienda on-line de BEST es muy robusta y tiene un volumen de transacciones cada 
vez mayor (se venden una media de 1000 productos a la semana). La idea es que para salir 
al mercado se necesita acercarse al cliente y llevarle el producto lo más cerca que se pueda. 
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 Aplicación de la idea a DoneGear.com 
 La compañía se encuentra en una situación muy similar a la de BEST. El textil es un 
mercado en el que es difícil irrumpir sin aportar una cantidad desmesurada de recursos. En 
este sentido, estaría indicado aplicar la misma idea que hiciera entrar a BEST en el 
mercado; se debe promocionar ampliamente el producto y vender on-line para no perder 
ninguna venta por falta de puntos de venta.  
 La idea principal es que la promoción vaya por delante de la distribución (proceso 
más lento) mediante la posibilidad de vender a través de la red. Entonces, idealmente, un 
consumidor iría al punto de venta preguntando por DONE incluso antes de que hubiera 
llegado a esa ciudad, por ejemplo. La racionalidad hace pensar que no será así, pero 
solamente con que el producto pueda salir de nuestro reducido círculo de influencia ya se 
daría un gran paso.  
 La tienda se convierte en un pilar estratégico importantísimo para el desarrollo de un 
negocio de capital limitado en un mercado con muchas barreras de entrada económicas.  
 Fig.5.6 – Página de inicio de BestKiteboarding.com 
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5.2.3 Conclusiones a nivel estratégico 
 Una vez concretadas las posibilidades existentes se tiene que optar por una opción 
que se adapte a la tienda de DoneGear teniendo en cuenta el aprendizaje obtenido de estos 
dos WebSites. 
 Ideas que se aplicarán extraídas de los WebSites de los competidores: 
• La tienda puede ser independiente de la página Web principal sin mayor problema. 
• La tienda debe ser de fácil navegación y tiene que permitir añadir productos y seguir 
navegando por el catálogo. 
• La tienda tiene que inspirar confianza en el cliente. Para esto se debe explicar 
exactamente los pasos necesarios y el paso en el que está el cliente en el proceso 
de compra (y sobretodo de pago). 
• La idea de menú a la izquierda y el cesto de la compra a la derecha ya que es muy 
simple y ágil.  
• El logotipo de la marca deberá aparecer arriba a la izquierda en todo momento para 
que el cliente no pierda la confianza que la imagen corporativa proporciona.  
• La tienda no necesita un diseño muy elaborado que se podrá sacrificar a favor de la 
funcionalidad y facilidad de uso. 
• Es importante que el cliente entienda perfectamente el precio y que se diferencie las 
distintas tarifas en función del modo de envío. Así el cliente entenderá que no se 
abusa de su desconocimiento al poner un precio final superior al que aparecía en el 
catálogo. 
 Existen pequeños detalles que también ayudan a asegurar el éxito de la tienda 
aunque la confianza y decisión final del cliente son tan volátiles que es prácticamente 
imposible determinar cuáles son los que asegurarían la venta al 100%.  Sin embargo, 
aplicando estas ideas e podrá optimizar el  e-commerce que se implantará. 
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6 DESCRPICIÓN DE LAS ALTERNATIVAS Y SOLUCIÓN 
ADOPTADA 
 Una vez aceptada la implantación de un comercio electrónico se llega al punto de 
tener que decidir entre la multitud de alternativas existentes en el mercado. 
 Con este fin se presentarán las distintas posibilidades según sus características y 
requisitos (funcionales y técnicos) que se deben cumplir para su implementación.  
6.1 Aspectos a considerar 
 Implementar un sitio de comercio electrónico no se trata simplemente de escoger la 
tecnología apropiada. Existen otros aspectos importantes a considerar antes de empezar a 
vender en la red. 
6.1.1 Cumplimiento 
 Recibir pedidos y pagos on-ine es solamente el primer paso. Existe un proceso de 
cumplimiento que significa que una vez vendidos los productos o servicios, deben 
suministrarse en un plazo razonable. Puede existir peligro de saturación si un sitio Web 
recibe una cantidad pedidos tal que la empresa no es capaz de absorber. Es esencial testar 
el WebSite y los procesos en profundidad. Empezar con un lanzamiento a pequeña escala 
(tal vez sólo con los clientes existentes) y observar cómo se es capaz de gestionar la 
situación antes de aplicar mayores estrategias de marketing.   
6.1.2 Seguridad 
 Todavía es relativamente común el mito que los negocios en las redes son 
inseguros. En realidad, con la utilización de una tecnología de encriptación, software para 
rastrear virus y un firewall, las transacciones e-commerce pueden ser mucho más seguras 
que las que se realizan fuera de red.  
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 Los pasos que se llevan a cabo durante el pago por Internet son muy importantes ya 
que no se puede omitir ninguno y cada uno necesita de su precedente. Se debe asegurar, 
por tanto, que cada paso se realice correctamente manteniendo la el nivel de seguridad 
necesario. Los pasos necesarios son: 
 Paso 1 
 Cuando un consumidor decide comprar un producto o servicio online, usando un 
browser como Internet Explorer o Netscape Navigator, envía a través de un servidor seguro 
toda la información pertinente como nombre, dirección, información de su tarjeta de crédito 
así como toda la información requerida para realizar el proceso de venta. 
 Paso 2 
 Una vez completada la orden por el consumidor es el momento de enviar la 
información presionando en el botón de Enviar (submit, send) y en este momento se inicia el 
proceso de pago. 
 Paso 3 
 El botón al que acaba de hacer "click" está conectado con LinkPoint Secure Payment 
Gateway que obtiene la autorización o el código de declinación de la tarjeta. Dicha tarjeta es 
chequeada contra un sistema de verificación de la dirección (AVS) para autenticar al 
poseedor de la tarjeta. 
 
Fig. 6.1 – Esquema de funcionamiento de un firewall en Internet 
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 Esta autorización reduce el límite de crédito disponible, pero no hace un cargo al 
estado de cuenta del tarjetahabiente de la misma forma que tampoco ingresa el dinero en la 
cuenta del comerciante. 
 Alineado con las reglas de la asociación Bankcard, al comerciante no se le permite 
cerrar transacciones hasta que los bienes o servicios hayan sido enviados o entregados, por 
eso existe un tiempo de espera entre la autorización y el cierre de la transacción.  
 Paso 4 
 Cardservice International deposita electrónicamente el dinero en la cuenta corriente 
del comerciante 48 horas después del cierre de la transacción. 
 
 Una vez vistos los pasos se deben analizar los requisitos que tiene que cumplir una 
transacción segura: 
• Autenticidad: es decir, garantizar que las dos partes involucradas en una 
transacción sean verdaderamente quienes dicen ser. Este punto es esencialmente 
importante para los usuarios que acceden a un servidor, que deben estar seguros de 
la legitimidad del mismo.  
• Integridad: El mensaje recibido por una de las partes debe ser idéntico al enviado 
por la otra. Es decir, no debe haber alteraciones de la información enviada (por la 
red) ya sean accidentales o intencionadas.  
• Confidencialidad: Los mensajes enviados sólo podrán ser leídos por el destinatario. 
Ninguna persona en la red debe poder interferir e interpretar dichos mensajes.  
• Imposibilidad de negar haber realizado una transacción: Ninguna de las partes 
puede negar que ha enviado o recibido los mensajes correspondientes. De esta 
forma, si se cierra un trato a través de la red y una de las partes no cumple con lo 
pactado, la otra podría emprender las acciones legales correspondientes. Los 
mensajes deben tener la misma validez que si estuviesen escritos en papel y 
firmados. 
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 Debido a estos factores, aparecen riesgos concretos que se deben controlar. Los 
más importantes son: 
• Eliminación del papel con las consecuencias jurídicas que ello acarrea. Por 
ejemplo, deberemos concretar la validez y eficacia del contrato, prueba del mismo, 
leyes aplicables, etc. 
• Riesgo en las redes por la posibilidad de interferencia, fraudes, etc. Se debe 
asegurar el traspaso de información.  
• Riesgos de una transacción. Se pueden sufrir fraudes como por ejemplo que el 
autor y fuente del mensaje se suplante, que se alteren contenidos, que el vendedor 
se niegue haberlo enviado o el comprador a haberlo recibido,… 
• Implicación de las partes. Se debe realizar la transacción de forma que ninguno de 
los dos (o más) actores que intervienen pueda negar lo acordado según el proceso 
de compra. 
 Por tanto, se debe asegurar la transacción con garantías. Igualmente, se debe 
promover el tránsito desde el comercio tradicional soportado en papel y acuerdos sellados 
con firmas manuscritas hacia el Comercio Electrónico. Este tipo de comercio complica la 
transacción normal con transacciones soportadas electrónicamente, papel reemplazado por 
códigos binarios y firma por algoritmo matemático. La complejidad es mucho mayor.    
 
6.1.3 Regulación 
 Cuando se vende on-line existen legislaciones y regulaciones que hay que cumplir: 
• Acta de Protección de la Información. Gobierna cómo utilizar y almacenar 
información a cerca del cliente. 
• Directiva de Venta a Distancia de la Unión Europea. Cubre actuaciones ante 
devoluciones así como la información que se debe mostrar en una página Web. 
• Acta de Comunicaciones Electrónicas. Establece cómo el gobierno ha reformado 
la ley para dar soporte al comercio electrónico. 
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 En las siguientes direcciones se pueden encontrar las Notas de legalidad de la 
página: 
 http://www.donegear.com/oscommerce/privacy.php 
 http://www.donegear.com/oscommerce/conditions.php 
 También debe tenerse en cuenta que cuando se vende a otros países externos a la 
Unión Europea se está también sujeto a los regimenes reguladores del país. 
6.1.4 Opciones de pago 
 La mayor parte de los productos comprados en Internet se pagan mediante tarjetas 
de crédito o débito. Existen diversos métodos de aceptación de pagos mediante tarjetas, 
cada uno con distintos costes de implementación, estructuras de precios y requerimientos 
tecnológicos. Los métodos de pago más comunes son: 
 1. Tarjeta de Crédito: Es el método más usado, por la facilidad para ambas partes. 
Sin embargo, se deben seguir unos pasos determinados para no ser víctimas de prácticas 
deshonestas como el fraude. Los pasos para el procesamiento de una tarjeta de crédito son 
los siguientes: 
i) Autorización, el vendedor debe obtener una autorización para el realizar un 
cargo. Esta autorización implica que la tarjeta no ha sido declarada como robada y 
tiene crédito suficiente para afrontar la operación. Tras la compra, el crédito se 
reduce en el importe de la compra. La autorización se puede obtener de las formas: 
Manual: El comerciante obtiene la información correspondiente a la 
transacción del servidor de Web. El comerciante requiere luego autorización 
utilizando un método habitual, como por ejemplo una terminal TPV (en ingles 
P.O.S. point of sale device) 
Externalizado: Existe la posibilidad de contratar los servicios de terceros 
(bancos) para realizar todo el proceso de cobro. Son los llamados TPV 
virtuales como el CyberPac de “laCaixa”, por ejemplo. 
Automático: El software del servidor se comunica directamente con la 
compañía que procesa las tarjetas de crédito y acuerda la autorización en 
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tiempo real. Aunque más cómoda que la primera una vez instalada, resulta 
más compleja. 
ii) Captura: La etapa final consiste en el cargo del importe a la tarjeta de crédito. 
Esto puede ocurrir al mismo tiempo que la autorización, siempre que el comerciante 
se comprometa a la entrega de las mercancías dentro de un plazo de tiempo 
preestablecido. En caso contrario, la captura se realiza cuando los productos son 
enviados. 
 2. Fax: Consiste en imprimir una orden de pedido generada en el sitio y enviarla por 
fax. Es un método realizable y razonablemente seguro. 
 3. Orden telefónica: Ofrece a los clientes la opción de llamar y establecer sus 
órdenes de pedido. Muchos preferirán esta alternativa, la cual es útil para confirmar números 
de códigos de productos y precios. 
 4. Micropagos: Mientras que las tarjetas de crédito son particularmente útiles para 
compras de importe significativo, no lo son tanto para compras menores monto (EUR 10 o 
menos). Los micropagos cobrarán mayor importancia cuando se popularice la compra de 
imágenes, canciones o notícias. Un ejemplo de estos sistemas es el conocido como PayPal 
(PayPal.com).  
 5. Monederos electrónicos: Hay sistemas en desarrollo que operan como un 
monedero de dinero electrónico, el cual puede ser recargado utilizando mecanismos de 
pago tradicionales. Dispone de un chip que nos permite hacer pagos y recargar la tarjeta en 
TPV’s (adaptados). El monedero puede ser vaciado sin formalidades mediante la realización 
de pequeños pagos. El banco responsable vende el dinero “electrónico” a cambio de dinero 
real. La ventaja es que podemos hacer compras tanto en Internet como en comercios y 
dispensadores compatibles.  
 6. Cheques electrónicos: Es un formulario electrónico que se cumplimenta con la 
firma electrónica (secuencia concreta de números). Tiene la particularidad que, aunque se 
puedan emitir multitud de copias de un mismo cheque, sólo uno es válido. Son utilizados 
principalmente en Estados Unidos. 
 7. Ordenes de compra: Para transacciones entre empresas, esta modalidad es 
apropiada y ampliamente utilizada. 
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 8. Pagos por e-mail: Mediante la firma electrónica podemos efectuar pagos por e-
mail. El sistema no está plenamente estandarizado pero una fórmula posible consiste en 
contestar un mail del proveedor. Existe un alto riesgo de fraude por lo que aún se debe 
mejorar su funcionamiento 
  
6.2 Análisis y estudio comparativo de soluciones de Shopping Cart 
Software 
 Tipos de e-commerce  
 A modo de clasificación generalista, podemos afirmar que existen tres grados de 
desarrollo al afrontar la creación de una tienda virtual. Podremos obtener un comercio 
Básico, Intermedio o Sofisticado. 
6.2.1 Básico 
 Requerimientos 
 Las necesidades mínimas que se requieren son la disponibilidad de un ordenador, 
acceso a Internet, e-mail, un sitio Web (WebSite) y servicios de Hosting. Con todo esto, se 
puede vender una gama reducida de productos (con fotografías, descripciones y precios) así 
como aceptar pedidos on-line. 
 Costes  
 Utilizando un software autorizado para la construcción de páginas Web, como 
FrontPage o Dreamwaver, se puede construir el equivalente electrónico al pedido por 
correo. Los clientes mandan órdenes de pedido mediante correo electrónico junto a su 
información referida al pago, la orden se procesa off-line mediante los procesos comunes 
(contra reembolso, transferencia bancaria, ...) y posteriormente se le manda una 
confirmación vía correo electrónico. 
 Si ya se dispone de página Web, se puede adquirir un software para añadir 
funcionalidades de comercio electrónico. Compañías como Shopfitter.com y RichMediatech 
(Just Add Commerce) ofrecen estos servicios de forma gratuita a cambio de un porcentaje 
determinado en transacciones futuras que sobrepasen una cantidad concreta. 
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 Ventajas 
• Coste bajo 
• Fácil de implementar 
• Apropiado para una gama reducida de productos 
 Inconvenientes 
• El diseño y la funcionalidad son de aspecto y uso limitado 
• La información de pago se facilita mediante correo electrónico. Esto puede 
preocupar al cliente debido a la falta de seguridad de muchos correos electrónicos 
que carecen de sistemas de encriptación de la información. 
 
 Anexo E - Shopping Cart Software  
 Yahoo!Store, Cartwiz, RichMediatech 
 
6.2.2 Intermedio 
 Requerimientos 
 Existe una amplia variabilidad dependiendo del paquete que se escoja. Sin embargo, 
puede esperarse una buena gestión del catálogo de productos y las órdenes de 
procesamiento, encriptación para asegurar la seguridad en las transacciones y una mayor 
variedad en las plantillas de diseño. Algunos presentan sistemas integrados que permiten 
conectar la base de datos de stock de productos y los sistemas de contabilidad de tal forma 
que es posible mantener al día la página Web. Una vez implementado, este software es 
mucho más cómodo de utilizar. 
  
 
Creación del comercio electrónico para la empresa Donegear.com Pág. 51 
 
 Costes 
• Los costes asociados a este tipo de programas son mayores que los del tipo básico 
pero mucho más cercanos relativamente a éstos que los de los programas 
sofisticados (cuyos costes son hasta 50 veces mayores que éstos). 
• Algunos ISP’s ofrecen servicio de hosting y el paquete de software desde precios 
que rondan los 1500 euros. 
 Ventajas 
• Completa funcionalidad de e-commerce y pagos. 
• Apariencia del diseño profesional. 
• Características como información sobre los albaranes y mecanismos que alertan a 
los clientes cuando los productos están disponibles son algunas facetas de valor 
añadido. 
 Inconvenientes 
• Mayores requerimientos de instalación y necesidad de gestión por parte de personal 
formado en el uso de la herramienta. 
 
Anexo E - Shopping Cart Software  
 MonsterCommerce, bNetOnline, osCommerce 
 
6.2.3 Sofisticado 
 Requerimientos 
 La variedad de opciones es inmensa, limitada solamente por el presupuesto y la 
habilidad de mantener el sitio Web. En la misma página se puede tener una herramienta de 
configuración de productos que permita al usuario especificar sus necesidades exactas.  
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 El sistema formará parte del ERP de la empresa. Entre otras ventajas competitivas y 
operativas se tendrá la capacidad de generar albaranes y facturas automáticamente y 
gestionar el stock (mediante puntos de pedido establecidos) más cómodamente. 
 Existen procesos como la venta cruzada inteligente que puede seleccionar y 
proponer al cliente productos relacionados con su compra.  Páginas personalizadas pueden 
reconocer visitantes que previamente hayan accedido a la página para mostrarles 
contenidos, como noticias sobre productos, en los que estén más interesados. 
 Los sistemas de back-end se pueden integrar para que lancen órdenes de 
confirmación y para que envíen productos y repongan stocks automáticamente. 
 Costes 
 Con este nivel de sofisticación se necesita asistencia profesional externa de una 
empresa. Los gestores serán los encargados de implementar este tipo de aplicaciones para 
alcanzar los requerimientos técnicos deseados y disponer de un WebSite que integre los 
sistemas de información de la empresa. También pueden ser necesarios los servicios de 
una agencia profesional de diseño. Todo ello puede costar alrededor de unos 15.000 euros. 
 Ventajas 
• Diseño y funcionalidad de alto rendimiento. 
• El sitio Web puede construirse para integrar los sistemas existentes en la empresa.  
• Aporta una rica y cómoda experiencia de compra interactiva para los clientes. 
 
 Inconvenientes 
• Se necesita invertir mucho más tiempo para desarrollarlo. Sólo un alto volumen de 
transacciones (una vez implantado) justificará la alta inversión inicial. 
• El Software hecho a medida resulta un coste fijo elevado y puede crear una 
dependencia de un único proveedor (mantenimiento). 
• El coste puede resultar inaccesible para empresas pequeñas. 
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Anexo E - Shopping Cart Software  
 IBM WebSphere Commerce Suit for OS/390 
 
6.2.4 Elección del tipo de software de la solución 
 El software que soporte el comercio virtual deberá ser funcional pero con un cierto 
grado de posible evolución. En consecuencia, y sopesando las ventajas e inconvenientes 
vistos para cada tipo de  solución, se ha decidido restringir la solución a las soluciones de 
carácter intermedio. 
 Aunque precisan de formación en el software, los niveles exigidos son abordables 
por una persona con un mínimo interés y el resultado es mucho más satisfactorio que el de 
la solución básica. 
6.3 Análisis de las alternativas de sistemas de pago 
 Procesamiento de Ordenes, pago y seguridad en las transacciones 
 La seguridad del e-commerce resulta el mayor cuello de botella para su desarrollo. 
Puesto que la mayoría de pagos se realizan con tarjeta de crédito, se deberá tener un 
sistema que asegure especialmente este tipo de transacción.   
 Las tiendas virtuales que se encuentran actualmente en la red se caracterizan por la 
variedad de formas de pago que ofrecen a sus compradores. En consecuencia, no se 
plantea la elección de un único sistema sino que se ofrece un conjunto de formas de pago 
que se adaptan a los distintos tipos de cliente. 
 Como se puede ver en la figura, el método de pago más utilizado con diferencia es la 
Tarjeta de Crédito. A gran distancia, y en segundo lugar, se hallan los pagos contra 
reembolso y en tercer lugar las transferencias bancarias, que son más adecuadas para 
pagos de una cuantía elevada. 
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 Las Tarjetas de crédito, los pagos contra reembolso, y las Transferencias 
Bancarias, constituyen el 90.9% de total de pagos que se realizan en España a través de 
Internet. Por lo tanto, se deberá asegurar la presencia de estos métodos de pago en nuestro 
negocio. También se estudiara la posibilidad de implantar los distintos sistemas de pago de 
forma escalonada (para testar el mercado antes de poner en marcha todo el sistema). 
  
 Que sistema de pago es el mas conveniente? Cual es la estrategia a seguir? 
 Las dos posibilidades son desarrollar un sistema de pago nosotros mismos o 
contratar los servicios de terceros que dispongan de las infraestructuras necesarias y 
ejecuten el cobro en nuestro nombre.  
 
6.3.1 Sistema de cobros 
 La mayor dificultad con que nos encontraremos es asegurar la autenticidad, integridad, 
confidencialidad y la no repudiación de la transacción. Por esto se debe asegurar la 
seguridad de la transmisión de datos mediante el protocolo SSL (Secure Socket Layer). Es 
un protocolo de intercambio de información que permite asegurar la autentificación, 
confidencialidad e integridad de los datos que se transmiten a través de Internet. Para ello 
Fig.6.2 – Distribución de los sistemas de pago en Internet 
Fuente AIMC 
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es necesario instalar un Certificado de Seguridad en nuestro dominio (solicitarlo a una 
entidad certificadora y pagar las tasas correspondientes)  
 Además, el cliente deberá tener contratado un Hospedaje de empresa Seguro. Este 
es un Servidor Virtual que lleva asociada una dirección IP propia. Al disponer cada dominio 
de su propia IP, se asegura la utilización del puerto 443 para las transmisiones SSL (puerto 
utilizado por defecto), lo que evita cualquier posible problema de visualización de estas 
páginas.  
 Este proceso implica la vinculación de la compañía en este canal de ventas y se 
desaconseja especialmente a las empresas que no quieren establecer compromisos 
excesivamente exigentes con este tipo de comercio. Es el caso de DoneGear. La compañía 
es muy joven y está en fase de crecimiento por lo que se ha decidido no invertir la mitad del 
capital en el desarrollo de un entorno seguro para el e-commerce. 
 Existe un problema de rentabilidad. Una pequeña empresa no puede dedicar un 
gran esfuerzo al desarrollo de un e-commerce fiable ya que no dispone de recursos 
suficientes. A su vez, resulta imprescindible que el comercio electrónico sea seguro por las 
cuestiones que hemos comentado anteriormente. Para resolver este problema, los bancos 
comerciales han desarrollado un producto mediante el cual pueden cobrar el importe en 
nombre de la empresa vendedora.  
6.3.2 Externalizar el proceso de pago 
 En segundo lugar existe la posibilidad de contratar un TPV virtual. El sistema 
proporciona seguridad a los clientes y al vendedor ya que este segundo no necesita invertir 
en la seguridad del proceso. La idea básica es la misma que se aplica en los Terminales 
Punto de Venta que encontramos en todos los comercios. En este caso, en el momento del 
cobro, el cliente entrará en la página del banco y pagará directamente. El banco dispondrá 
de la estructura segura que se necesita para el cobro. 
 
6.3.3 Elección del tipo de sistema de pago 
 La opción que se ha escogido de entre las dos grandes posibilidades presentadas es 
la de implantar un TPV virtual. Las razones más importantes para argumentar dicha solución 
son: 
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• DoneGear es una empresa joven que no puede contraer responsabilidades legales y 
monetarias que puedan poner en peligro los flujos de caja y la capitalización de la 
empresa. 
• Los recursos humanos disponibles en esta fase del proyecto son limitados por lo que 
no es posible destinarlos al desarrollo de un e-commerce de altas prestaciones. 
• No tiene sentido desarrollar un sistema de información muy “potente” si no se puede 
asegurar su uso a pleno régimen y sobretodo, si se puede ser igual de eficaz con 
menos recursos (mayor eficiencia).  
• Los bancos piden unas credenciales a toda empresa que desee tratar con tarjetas 
de crédito. Esto implica que, incluso obteniendo el software que permitiría establecer 
un ERP (con todas sus implicaciones) no se podría establecer el sistema de  
comprobación de las tarjetas de los clientes o hacer el cobro en si mismo. 
 
 Estas son algunas de las razones por las que se ha decidido restringir la evaluación 
de opciones de pago a las soluciones ofrecidas por los bancos comerciales. En este caso se 
estudiarán las que ofrecen el Banco Popular, “laCaixa” y CajaMadrid. 
 Ver Anexo F –Sistemas de pago 
 
6.4 Valoración y solución adoptada 
 Las alternativas presentadas son todas aptas para el funcionamiento de la tienda 
virtual. Sin embargo hay unas mejores que otras. De hecho ya dentro de las alternativas en 
el software se detectan unas soluciones mejores que otras por la misma naturaleza de la 
solución (IBM WebShpere es totalmente equivocada en este caso).  
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 La solución adoptada tendrá que atender a restricciones en diversos ámbitos que 
son: 
• Precio. Es la característica más importante ya que en esta primera campaña, el 
control de los gastos es la parte más importante para asegurar la continuidad de la 
compañía. No es lógico contraer nuevas obligaciones. 
• Características técnicas y adaptación a las necesidades. Siguiendo con la lógica 
de control de recursos, será de vital importancia encontrar el equilibrio entre las 
prestaciones y  la dedicación que requiera para su puesta en marcha. 
• Servicio. Tanto en el caso del TPV virtual como del Shopping Cart Software se debe 
asegurar la continuidad de la empresa que ofrece el producto como el Customer 
Service en caso de encontrar problemas. 
• Potencialidad de la solución. Finalmente se valorará el recorrido que podrá tener 
la tienda virtual en función de los clientes del producto adquirido, la confianza que 
genera la empresa responsable, la importancia que le da la empresa proveedora del 
servicio al producto dentro de su oferta,… 
 
 Para evaluar las soluciones se ha puntuado de 0 a 10 cada solución y cada campo 
está ponderado según la importancia que se le ha atribuido (subjetivamente).  
6.4.1 Shopping Cart Software 
 
 
Precio 
(40%) 
Carácter. Técnicas y 
adaptación a las 
necesidades (20%) 
Servicio 
(20%) 
Potencialidad 
(20%) 
Puntuación 
Ponderada
MonsterCommerce 4 7 7 7 5,8 
BNetOnline 4 6 7 6 5,4 
Yahoo!Store 5 4 6 6 5,2 
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CartWiz 6 5 5 5 5,4 
RichMediatech JAD 6 7 5 6 6 
OsCommerce 10 6 6 7 7,8 
IBM WebSphere 0 4 8 10 4,4 
 Fig 6.3 – Cuadro comparativo  de las soluciones de Shopping Cart Software,  Fuente: Elaboración propia 
 La valoración de la solución es difícilmente justificable en términos objetivos pero 
algunas de las razones para las tendencias generales de las puntuaciones son las 
siguientes: 
• Precio, puntúan mejor los productos en que no se debe pagar una mensualidad 
hasta el extremo de osCommerce en que no se tiene que pagar en absoluto. Por 
ejemplo en IBM el coste que se tiene que pagar es elevadísimo. 
• En la 2ª columna se han valorado los programas que cubren los requerimientos con 
un coste reducido por parte del cliente (aprendizaje, facilidad de incorporar 
cambios…). La puntuación se ha basado en las demostraciones que se pueden 
descargar en las páginas de los proveedores.  
• Servicio. Se trata de una estimación ya que todos los productos aseguran un 
CustomerService de alto nivel. En general puntúan mejor los productos por los que 
se paga una cuota mensual que los que precisan el pago de una licencia ya que 
estos segundos no necesitan “cuidar” el cliente. osCommerce es una excepción ya 
que dispone de una comunidad de usuarios que resuelve problemas, propone 
soluciones en foros y chats. 
• Potencialidad. En este apartado no se ha creído conveniente hacer diferencias muy 
amplias ya que todas las soluciones disponen de medios (humanos y técnicos) para 
ser desarrolladas en un futuro. Si que conviene destacar el caso de osCommerce 
que cuenta con la colaboración de toda la comunidad de usuarios o la de IBM 
WebSphere que es una solución totalmente adaptada al cliente. 
 
Creación del comercio electrónico para la empresa Donegear.com Pág. 59 
 
 El producto elegido es osCommerce ya que su mayor ventaja (precio) es la más 
valorada según los criterios impuestos. Igualmente no requiere grandes conocimientos 
aunque si que es menos fácil que algunos de sus competidores. La potencialidad es otra de 
sus mayores ventajas a la vez que la razón de existencia de este software (frente a las 
soluciones comerciales). Igualmente se ha desestimado la idea de que al tener la tienda 
separada del WebSite se pierdan ventas. 
 
6.4.2 TPV Virtuales 
 En este caso se ha aplicado el mismo sistema de puntuación. 
 
 
Precio 
(40%) 
Carácter. Técnicas y 
adaptación a las 
necesidades (20%) 
Servicio 
(20%) 
Potencialidad 
(20%) 
Puntuación 
Ponderada
BancoPopular 8 8 7 7 7,6 
"laCaixa" 8 7 6 7 7,2 
CajaMadrid 8 7 7 6 7,2 
 Fig 6.4 – Cuadro comparativo  de las soluciones de TPV virtuales  Fuente: Elaboración propia 
 Las soluciones son muy similares ya que la información es menos amplia que en el 
anterior caso. Por esta razón las puntuaciones son prácticamente iguales. Las razones por 
las que la primera opción es ligeramente superior son: 
• Técnicamente superior a las otras y punto fuerte dentro de los productos ofrecidos 
por el banco. 
• Aunque DoneGear dispone de cuenta en CajaMadrid, lo limitado de la solución de 
este banco motiva la elección de la primera. 
• “laCaixa” no ofrece facilidades para la contratación ya que en primer lugar aseguran 
que no se hace responsable de los cobros a tarjetas fraudulentas. Esta es, sin duda, 
una de las razones por las que contrataremos el servicio de TPV virtual. 
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El conjunto de la solución es osCommerce y BancoPopular. 
 En el apartado 7 se implementará la solución describiendo exactamente los pasos 
llevados a cabo para la construcción de la tienda. 
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7 IMPLEMENTACIÓN DE LA SOLUCIÓN 
 La solución cumple los requisitos de una inversión de recursos (humanos y 
materiales) muy ajustada. En consecuencia se ha tenido que compensar la inversión de 
tiempo de configuración con el importe a desembolsar.  
7.1 Alojamiento WebSite 
 El dominio propio ha sido registrado directamente a través de un distribuidor de 
servicios de hospedaje. La empresa Servi-Network, S.C.P. es la que proporciona 
directamente los servicios de redireccionalización del dominio y de hospedaje. Esto ha sido 
posible ya que uno de los socios del proyecto DONE está vinculado a este mercado y así se 
han reducido costes (ahorro de la comisión de Nominalia). Esta empresa también ha 
proporcionado los DNS primario y secundario que permiten asignar nombres a direcciones 
IP (en nuestro caso es la IP 213.162.202.26).  
 El nombre de dominio es www.donegear.com, y es el mismo nombre con que se ha 
registrado la razón social de la Sociedad Limitada. El nombre original de la marca (por la 
que es conocida) es DONE. Sin embargo, hacía falta diferenciarlo de la multitud de dominios 
que contienen la palabra done (incluyendo www.done.com). Por esta razón se escogió un 
calificativo que acotara el ámbito de la marca. Las posibilidades eran apparel 
(complementos), goods (bienes) o wear (ropa). Finalmente se escogió DoneGear por 
razones de pronunciación y grafismo. 
 Anexo A – Registros y tramites 
7.2 OsCommerce 
 En este caso, la implementación de la solución requiere unos ciertos conocimientos 
de programación que se pueden adquirir a través de la Web de soporte de osCommerce. A 
pesar de ser un programa de uso relativamente sencillo se deberán tener ciertas nociones 
de programación y de ofimática. Para formar a los usuarios, osCommerce ha dispuesto 
distintas maneras de resolver posibles dudas: 
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 osCommerce Knowledge Base 
 Está en la dirección www.oscommerce.info  y es un pequeño manual con 
información y explicaciones de diversas dudas generales que puede tener un usuario. 
    
      
 Las dudas están clasificadas y resulta fácil localizarlas aunque las explicaciones que 
se hacen requieren ciertos conocimientos. Cuanto más elaborada es la duda más se debe 
dominar el programa (organización de los contenidos, lenguaje PHP,..). Sin embargo, resulta 
sencillo hacer modificaciones como poner el logotipo propio o modificar el estilo de la tienda. 
 
 Community Forums 
 A medida que usamos el programa y tenemos dudas más concretas, las soluciones 
que aparecen en el Knowledge Base no son suficientes. Aquí, podremos  plantear nuestra 
duda concreta y los demás usuarios nos propondrán soluciones.    
 Este es el gran potencial del software de código abierto y su mayor diferencia con el 
software protegido por licencias. La colaboración de la comunidad sin ánimo de lucro, 
simplemente por ayudar al proyecto. 
 
Fig.7.1 – Pantalla indice del Knowledge Forum. 
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 Instalación 
 Desde el WebSite de osCommerce descargaremos el software. A continuación, 
haremos la instalación a través de la red. OsCommerce se instala directamente en nuestro 
servidor y haremos las modificaciones on-line. El propio software es el encargado de crear la 
tienda y una vez acabado el proceso tendremos una tienda con una configuración tipo que 
se modificará hasta adaptarla a nuestras necesidades. 
 Se debe seguir el asistente de creación de la tienda rellenando los parámetros como 
nombre del dominio y el nombre de la base de datos con la que la se quiere relacionar 
(datos de usuarios, productos,…).  Posteriormente se pedirán los datos referentes a la 
tienda (empezar con una configuración tipo, importar una base de datos existente,…) 
 Se puede resolver cualquier duda que surja en el Knowledege Base ya que el 
proceso está ampliamente explicado. 
    
 Configuración 
 La configuración y adaptación de los parámetros a nuestras necesidades se hacen a 
través de http://www.donegear.com/oscommerce/admin (página protegida con contraseña). 
 
 Fig.7.2 – Pantalla del foro de soporte. 
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También se ha procedido a bloquear el permiso de escritura en todas las páginas ya que al 
estar en la red, los parámetros podrían ser modificados por terceros. 
    
  Desde el panel de control se pueden adaptar todos los parámetros de la tienda. 
Algunos de ellos (textos, newsletters,…) pueden modificarse en la misma página pero las 
modificaciones más elaboradas se tienen que hacer directamente en el código PHP en el  
editor de código (Dreamwaver, p.ej).  El procedimiento consistirá en recuperar el archivo del 
servidor (vía FTP) y abrirlo en el editor. Una vez modificado el código se volverá a cargar. 
Aunque se desconozca el código PHP se puede seguir las explicaciones (foros,…) y hacer 
exactamente lo mismo. El único punto negativo es la inoperancia ante pequeños problemas 
(ya que no se conoce el código en su totalidad) aunque se puede pedir solución en los foros. 
 Fig.7.3  – Edición del e-commerce “done store” 
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 Limitaciones del software e implementación de contribuciones 
 Las contribuciones son partes de código que otros usuarios desarrollan y que 
mejoran algunas de las características del programa. Sin embargo, son de más difícil 
aplicación que las actualizaciones de los programas con licencia. Algunos de los mayores 
inconvenientes son: 
• Nadie se responsabiliza de su funcionamiento o de que no funcionen correctamente 
en determinados equipos. 
• Al tener que introducir el código manualmente, se pueden cometer errores que 
alteren el funcionamiento normal del programa. Con lo que se puede llegar a una 
situación peor de la que se estaba. 
• Es difícil encontrar la solución concreta a nuestra necesidad. Algunas veces, las 
explicaciones no son suficientemente extensas para hacerse una idea de lo que 
hace el programa. 
 En el caso concreto de DoneGear.com se han instalado diversas contribuciones 
para mejorar su funcionamiento. Una de estas contribuciones es la denominada 
“HappiMultiPics” y que sirve para mostrar diversas imágenes de un mismo producto. Al ser 
un programa relativamente nuevo hay muchos pequeños problemas de este tipo. La 
 
Fig. 7.4 – Parte del código Categories referente al catálogo. 
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mayoría de ellos pueden ser resueltos con las contribuciones pero requieren mucho más 
tiempo y dedicación que una actualización normal. 
 Las contribuciones son páginas de texto con las modificaciones que se deben 
introducir en ciertas páginas para conseguir el objetivo deseado. 
 En el ejemplo que se muestra a continuación se exponen ciertos cambios a realizar 
en el fichero catalog/admin./categories.php para conseguir tener distintas imágenes 
relacionadas con un solo producto.  
     
 Se entiende, por tanto, que no resulta trivial realizar los cambios pero no hace falta 
dominar el leguaje php para hacerlos. Simplemente aplicar la lógica y seguir los pasos que 
se indican. 
 A pesar de estos pequeños contratiempos, el programa es satisfactorio y la solución 
es adecuada a los requerimientos iniciales. 
 
 
 
Fig. 7.5 – Vista de las partes de código a modificar 
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7.3 Sistema de pago 
 Tal y como se ha determinado en el apartado de solución adoptada, el equipo de 
DONE ha determinado que la mejor opción de pago para el e-commerce que se ha 
construido es externalizar el proceso con un TPV virtual. Sin embargo, se ha decidido hacer 
la incorporación de los sistemas de pago con diversos objetivos: 
• Asegurar el buen funcionamiento del software de e-commerce y resolver los 
pequeños contratiempos que surjan antes de tratar con pagos con tarjetas de 
crédito. 
• Comprobar la confianza de los clientes (en principio amistades residiendo fuera de 
Barcelona y sin acceso a los productos) 
 La incorporación de los distintos sistemas de pago se hará en dos etapas 
diferenciadas: 
 1.- La primera etapa empezará en julio de 2005 y será la habilitación de la 
transferencia bancaria. Es el método más seguro ya que el envío no se hace hasta 
que el dinero no ha llegado a la cuenta. Es más seguro incluso que el contra 
reembolso con el que se puede hacer un fraude que consista en indicar una 
dirección falsa o incorrecta. 
 2.- La segunda etapa se llevará a cabo en Octubre de 2005 y será la 
implantación del TPV virtual del Banco Popular. Para habilitar este servicio 
solamente se deben tener en cuenta dos puntos a cumplir: 
 
 Se debe contratar el servicio e instalarlo. También se debe adaptar a las 
necesidades y características de nuestro negocio. Este proceso se puede hacer on-line y no 
debería durar más de un día. 
 En segundo lugar, se deberá adaptar la opción de pago mediante tarjeta de crédito 
de osCommerce y vincularlo al TPV virtual. Este proceso tampoco es difícil ya que se trata 
de indicar mediante una instrucción la página a la que debe acceder el programa al 
confirmar el pago. 
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 En este momento, el cliente hará el pago y finalmente se puede hacer que vuelva a 
la página original de la tienda virtual para acabar el proceso.  
 El TPV virtual enviará sendos e-mails de confirmación al propietario del comercio 
virtual y al cliente con los detalles del pago. Entonces el administrador de la tienda puede 
hacer el envío y cambiar el estado de la orden de “pendiente” a “en proceso”. 
   
7.4 Logística de envíos 
 Los envíos que se harán no son la parte complicada del negocio. El producto de 
DoneGear es de fácil manejo y no es frágil. Además, su peso y volumen son reducidos y las 
soluciones de las distintas compañías de logística son muy parecidas. 
 Se han seleccionado tres empresas de distinta índole. Una empresa de logística 
nacional MRW, una empresa de logística internacional UPS y una empresa de coste 
reducido CORREOS. 
 
Compañía 
Tarifa Prov. BCN 
(EUR) 
Tarifa ESP 
(EUR) 
Plazo 
Entrega 
Peso máx. 
(Kg.) 
MRW 5 9 <1 día 2 
UPS 6 10 <1 día 2 
CORREOS 4,3 4,3 3-5 días 2,5 
 Fig 7.5 – Cuadro comparativo  de las soluciones de envíos   Fuente: Elaboración propia 
  
 Las soluciones expuestas tienen tarifas muy distintas debido, en gran medida, al 
plazo de entrega prometido. Teniendo en cuenta este factor se ha decidido adoptar una 
solución intermedia ya que no es necesario firmar ningún contrato de exclusividad. 
 Con esto, se ha decidido que siempre que se pueda se enviará el producto con 
CORREOS por ser mucho más barato que sus competidores. Sin embargo, se ha abierto 
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una cuenta con MRW para envíos más urgentes (por demora de la transferencia, fallo de 
gestión, demanda del cliente por motivos personales como viajes….) sobretodo en la 
provincia de Barcelona donde la diferencia de precio es casi inexistente. Con esta solución 
se puede asegurar una calidad de servicio de una semana en el 90% de los casos.  
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8 VIABILIDAD DEL PROYECTO 
8.1 Viabilidad técnica 
 El proyecto tiene unas barreras de entrada que consisten en la dificultad de 
ejecutarlo a muy bajo presupuesto. 
 La mayoría del presupuesto se ha invertido en capital humano (amortizable a 
muchos años vista) y cuyo tiempo de formación puede descender vertiginosamente si ya es 
conocedor del software usado. 
 Los programas usados no son sencillos puesto que son para uso profesional pero 
los resultados son altamente satisfactorios. Los programas en que se ha tenido que formar 
el responsable son: 
• Freehand, edición de imagen vectorial 
• PhotoShop, edición de imagen 
• Dreamwaver, edición de páginas Web html 
• WinOmega, gestión de un almacén 
• Contaplus, Contabilidad 
 
 Por esta razón se han tenido que invertir un número tan elevado de horas en 
formación. 
 A nivel técnico, los ordenadores usados han sido suficientes y los recursos también. 
No se trata de la mayor barrera de ejecución  
 El proyecto puede ser desarrollado por una sola persona con una dedicación casi 
total. Hay que tener en cuenta que esta memoria solo refleja una parte de la globalidad del 
proyecto que es la creación de una marca y su desarrollo desde el diseño hasta llegar a los 
puntos de venta. 
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 Se puede afirmar, por tanto, que la solución es viable ya que hoy en día funciona 
aunque los recursos invertidos son muchos y quizás seria más rentable la contratación de 
especialistas en el sector que no debieran formarse en todos estos programas y lenguajes.   
 
8.2 Usuarios del proyecto 
 Los usuarios del proyecto son los clientes de DONE que se pueden definir como 
usuarios voluntarios, externos y esporádicos. La voluntad del proyecto es de crear una 
necesidad de visita por parte de los clientes y convertirlos en habituales. Igualmente se 
quiere intentar que los clientes formen parte del proyecto aportando sus ideas para futuros y 
diseños y apareciendo en las fotos de “lifestyle”. 
 En la tienda virtual también se ayuda a este fin mediante los newsletters y noticias 
sobre productos. La idea es que el cliente reciba un boletín mensual con nuevas noticias 
referentes a la marca así como descuentos y bonificaciones por fidelidad. 
 En la pirámide de valores de Maslow la Integración en el grupo es considerada como 
la tercera necesidad tras la conservación de la vida y el dominio del ambiente físico. Es muy 
importante que se otorgue un contenido a la marca mediante esta práctica. 
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9 PRESUPUESTO 
 Estas son las partidas más importantes en que se distribuyen los gastos de este 
proyecto. 
9.1 Material de oficina 
 Los recursos básicos para el desarrollo del proyecto son hojas de papel, bolígrafos, 
carpetas, archivadores,… 
9.2 Material informático 
 Para desarrollar el proyecto se han usado dos ordenadores con distintas 
prestaciones ya que ciertos procesos de edición de imagen son difíciles de llevar a cabo en 
un ordenador personal. 
  
 Hardware 
• Pc portátil HP compaq nx9010, pentium4 256 RAM (40 Gb Disco Duro) 
• Pc de sobremesa clónico pentium4 1Gb RAM (300 Gb Disco Duro) 
• Impresora LaserJet 1020 
• Cámara digital 5MPx 
 
 Software 
• Windows XP  
• Office 2003  
• Adobe PhotoShop  
• Marcomedia Flash MX 
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• Marcomedia Dreamwaver MX 
• Marcomedia Freehand 
• Adobe Acrobat Reader 
• WinOmega  
• SP Software Contaplus  
 
9.3 Gastos variados 
 Son gastos de diversa índole como: 
• Viajes 
• Revistas del sector 
• Visitas a ferias del sector (Bred & Butter BCN) 
• Regalo de prendas a cambio de información (enseñanza métodos) 
  
9.4 Estudio previo 
 Incluye las actividades necesarias para la preparación del proyecto como: 
• Definición de objetivos y alcance del proyecto 
• Estudio del entorno de la empresa 
• Búsqueda y análisis de productos comerciales y entorno 
• Aprendizaje del software usado  
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 Se ha contabilizado el total de horas y se ha multiplicado por el precio de la hora de 
un Ingeniero sin experiencia laboral. 
9.5 Gestión, diseño de la estructura y contenidos del WebSite 
 La gestión del proyecto es el tramo donde se deberá invertir una mayor cantidad de 
esfuerzo ya que es necesario crear un entorno de operación para la empresa. 
 El esqueleto del WebSite ha sido muy importante para determinar todo el proyecto y 
la calidad de la solución. Los contenidos del WebSite también implican unos costes que se 
pueden repartir en diversas tareas: 
 Elección de los textos, elección tratamientos de las imágenes, diseño de logotipos y 
dibujos, implementación Dreamwaver, implementación OsCommerce, implementación TPV 
Virtual Banco Popular, búsqueda de recursos en Internet (prueba de las distintas 
soluciones), tests reiterados de prueba. 
 Se ha contabilizado el total de horas y se ha multiplicado por el precio de la hora de 
un Ingeniero sin experiencia laboral. 
9.6 Cuadro resumen 
Concepto Tiempo estimado (h) Importe (EUR) 
Material de oficina  50 
Hardware  3000 
Software  1500 
Gastos varios 30 250 
Estudio previo (15 EUR/h) 50 750 
Gestión (15 EUR/h) 500 75000 
 TOTAL 80550 EUR 
 
 Fig 8.1 – Cuadro resumen del presupuesto   Fuente: Elaboración propia 
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 El precio final es muy alto sobretodo debido a dos factores que son el hardware y el 
capital humano. El hardware no es de uso exclusivo para este proyecto y es amortizable a 3-
5 años. Igualmente, las horas atribuidas al trabajo de un Ingeniero no han sido facturadas 
por lo que la solución (implementada) ha sido de muy bajo coste. 
 Además, muchas de las tareas contabilizadas por el Ingeniero podrían haber sido 
desempeñadas por personal de menor calificación a un coste menor así como las tareas 
más rutinarias como inclusión de fotografías y textos en el WebSite (volumen de trabajo 
rutinario muy alto). 
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10 CONCLUSIONES 
 El desarrollo del proyecto Creación de un e-commerce para DoneGear ha cumplido 
ampliamente con los objetivos previstos además de haberse hecho realidad antes de la 
redacción de la memoria.  
 Se trata de un proyecto singular, con unas características que lo diferencian de la 
mayoría de grandes proyectos y que lo hacen único por la naturaleza de la solución 
adoptada. Para el análisis de las enseñanzas que se pueden extraer de este proyecto se 
han planteado reflexiones de las distintas fases del proyecto. 
  
 La puesta en práctica de la teoría implica multitud de imprevistos 
 En primer lugar se debería prestar especial atención a la planificación del proyecto. 
En un principio se puede ser más o menos estricto con los plazos que se otorgan a los 
distintos procesos de un proyecto. Sin embrago, es especialmente importante el otorgar un 
tiempo extra (cerca del 10% de la actividad a desarrollar) a posibles eventualidades y 
contratiempos.  
 En el caso concreto de este proyecto se ha tenido multitud de problemas con las 
partes de: 
• Diseño (bloqueo del ordenador por falta de memoria RAM, incompatibilidad de tipos 
de archivo, tiempo de ejecución de ciertos procesos, retrasos en la producción por 
fallos en el diseño,…) 
• Implementación (problemas de programación difíciles de detectar, formación en los 
distintos softwares,…) 
• Búsqueda de información. Uno de los problemas en que se incurre en la sociedad de 
la información es la sobreinformación que impide encontrar lo que se busca 
rápidamente. 
  
 Un proyecto real, motivador y estimulante 
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 La puesta en marcha del presente proyecto ha implicado mucho más trabajo del 
estrictamente necesario en el caso de proyectar pero ha sido muy formativo e ilustrativo. 
También es cierto que al tratarse de un proyecto real las nuevas propuestas aparecen 
constantemente y al tener la posibilidad de ponerlas en práctica fácilmente quizá se 
comprueba que no son óptimas y se adopta otra posibilidad. Esta posibilidad hace variar el 
rumbo del proyecto con la consecuente pérdida del trabajo hecho hasta el momento pero 
con una mejora del resultado final. 
 El proyecto empezó en enero del año 2005 con el diseño de los logotipos de DONE 
y el registro del dominio. Posteriormente se registró la sociedad y se diseñó la colección. 
Entonces se incurrió en la necesidad de expandir las ventas a través de Internet y se 
culmino el trabajo de puesta en marcha de la empresa. Este nuevo canal complementa el 
tradicional (venta en comercios físicos) y puede convertirse en el complemento perfecto para 
promocionar el producto más allá de los puntos de venta establecidos. 
 Resulta especialmente gratificante ver la producción acabada, el producto en las 
tiendas y clientes satisfechos. En el momento de redacción de la memoria la tienda cuenta 
apenas con 5 días de vida activa, 10 clientes registrados y 3 pedidos de clientes ajenos a la 
empresa (y a su entorno). 
 
 El estudio preliminar supone una ventaja competitiva  
 En el caso de creación de la tienda ha resultado de vital importancia hacer un 
estudio detallado de las distintas soluciones comerciales ofertadas en el mercado para los 
programas de Shopping Cart Software y métodos de pago. Gran parte del proyecto ha 
consistido en determinar el software que se debería utilizar ya que al tener que formarse en 
uno de ellos la decisión resulta mucho más crítica. 
 En este caso la inversión en software era muy limitada por lo que se decidió aportar 
mucho más capital humano (horas del proyectista). Como el tiempo de ejecución del 
proyecto es limitado no se contempló la opción de cambio de software y su elección fue 
decisiva para la consecución de los objetivos. 
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 Internet impone un modelo de negocio integral 
 Hoy en día cualquier compañía (con excepciones) considera esencial disponer de un 
WebSite que puede tener finalidades muy variadas. El grado de implicación es, asimismo, 
distinto pero todos ellos (desde los WebSites informativos hasta los que permiten la gestión 
del negocio on-line ) comparten a necesidad de intercambiar información. 
 Esta tendencia se pone de manifiesto en el caso de DoneGear. La compañía decidió 
su nombre según la disponibilidad de dominios y posteriormente se registró como S.L. Este 
hecho refleja la importancia de Internet en la sociedad de la información y el poder que 
otorga a quienes la usan correctamente. La velocidad de difusión de la marca ha sido muy 
alta (más de 3000 clientes desde el lanzamiento del producto hace 4 meses) gracias a la 
utilización de Internet y la facilidad de acceso a la información del cliente estándar. 
 En el caso en concreto de DoneGear, se ha dado un paso más y se ha decidido 
apostar por las facilidades de comercio que ofrece la red incluso siendo una empresa de 
reciente creación. Según la experiencia obtenida, el cuello de botella de la expansión de la 
marca está en el canal de venta tradicional (tiendas). Para una nueva marca, es difícil 
introducirse y la promoción avanza a una velocidad mucho mayor de la que lo puede hacer 
la “adherencia” de nuevos puntos de venta. Idealmente se sitúa el producto mucho más 
cerca del comprador y la expansión avanzará a un ritmo mayor.  
  
 La importancia de proyectar 
 Durante la redacción y desarrollo del proyecto he entendido la importancia de un 
estudio que reduzca los errores en el momento de implementación y que a la vez establezca 
unas pautas a seguir. 
 Una vez establecido el camino a seguir ha sido mucho más sencillo avanzar 
ordenadamente y no caer en redundancias o estudios ineficaces. El proyecto tiene un factor 
emocional muy importante ya que es una idea propia y la sociedad está constituida con 
amigos y familiares por lo que las emociones y sensaciones algunas veces han afectado al 
desarrollo normal de las acciones programadas. 
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 Ha sido en estos momentos en que las pautas del proyecto y las implicaciones que 
impone han cobrado importancia para hacer volver al equipo al camino correcto.   
 
 Futuro prometedor 
 En el momento de redacción de la presente memoria la compañía DoneGear, S.L. 
está en plena actividad. La campaña verano 2005 está en las tiendas y el equipo de diseño 
está perfilando la campaña Primavera-Verano 2006. En la campaña del próximo año se 
espera triplicar los puntos de venta físicos (actualmente siete) y disponer de un comercio 
virtual que complemente las ventas con una media de 10-12 prendas a la semana en la 
época estival. 
 
 Finalmente añadir que a través del proceso de creación de una empresa he podido 
aprender las dificultades y barreras económicas que supone de una forma mucho más 
formativa que en una clase teórica. En este sentido, los accionistas de la compañía 
entendemos que la rentabilidad no es el principal objetivo de esta empresa. El principal 
objetivo es el aprendizaje y la formación así como el pasar a la acción y materializar una 
idea de un grupo de amigos. 
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• [http://www.avalonps.com]  
• [http://www.mobypay.com]  
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• [https://www.popularempresas.com/TiendaOnLine/TPV.asp]  
• [http://www.cajamadridempresas.es/CajaMadrid/Home/cruce/0,0,557,00.html]  
• [http://empresas.lacaixa.es/B2B/Images/Resources/Tpvguia_esp_.pdf]  
• [http://www.merchantaccountsdirectory.com]  
• [http://www.2CheckOut.com] 
Logística 
• [http://www.fedex.com]  
• [http://www.dhl.com]  
• [http://www.seur.es]  
• [http://www.correos.es/contenido/02P-EnviarPaq/02-PaqNacional/02P02-
PaqNacional.asp ] 
• [http://www.mrw.es/es/se/servicios.htm?sec=0]  
• [http://www.ups.com/content/es/es/bussol/index.html] 
 
Seguridad 
• [http://www.fedex.com]  
• [http://www.verisign.com]  
• [http://www.ace.es]  
• [http://www.monograficos.com] 
• [http://www.pgpi.org] 
• [http://www.openssl.org] 
• [http://www.rsasecurity.com] 
  
• [http://ieee.udistrital.edu.co/concurso/ciencia_tecnologia_info_3/index.html#indic
e, Criptografía en la Universidad de Colombia – Bogotá]  
 
12.2 Bibliografía complementaria 
 Igual que en apartado anterior, resulta mucha la información que se puede 
encontrar y el mayor problema será seleccionar la que resulta útil frente a la que no 
aporta mayor valor. 
• OLIVER KAVEN.  The wireless office: getting it right. PC MAGAZINE 
,September, 2004. 
• Félix Badia, Internet: situació actual i perspectives. Publicacions de La Caixa. 
• DON JONES. E-commerce for dummies, Ed. Hungry Minds Inc. - July 15, 
2001 
• SANDEEP KRISHNAMURTHY. E-commerce Management: Text and cases  
• GREG HOLDEN. Starting an online Business for Dummies. Internet Marketing. 
Ed. Hungry Minds Inc.  
• RAYPORT, JEFFREY F. y JAWORSKI, BERNARD J. E-commerce. Mc-Graw-
Hill 
• JOSE MARIA GARCIA. Modelos de Negocio de éxito en Internet. 
[http://www.aui.es], España 
 
 
 
 
